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MOTTO 
 
 
“Barang siapa yang bersungguh sungguh, sesungguhnya kesungguhan tersebut 
untuk kebaikan dirinya sendiri “. 
(Qs. Al-Ankabut: 6) 
 
“Sesungguhnya dunia itu adalah perhiasan dan sebaik-baik perhiasan dunia adalah 
wanita salihah 
 (H.R Muslim) 
 
“Allah tidak membebani sesorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 
(QS.Al-Baqarah:206) 
 
 
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ABSTRAK 
The purpose of this study was to determine the effect of sales 
promotion, store environment, and positive emotions on spontaneous 
purchases of consumers of Toko Matahari. This research uses non-
probability sampling technique and obtained a sample of 100 respondents, 
this research is based on the existence of a business phenomenon. This 
research variable use three variables: dependent variable, independent 
variable, and mediation. 
For the dependent variable (Y) of this research is Impulse Buying. 
For independent variables include: Sales Promotion (X1) and Store 
Environment (X2) and the mediating variable is Posiive Emotion (Z). This 
research method is quantitative research method. For the analysis method 
using Multiple Linear Regression Analysis and path analysis. As for data 
processing using IBM Statistics SPSS 23. 
The results of this study indicate that partially sales promotion 
affects positive emotions based on t test (5,501)> ttable (1,664). The store 
environment affects positive emotions based on t test (4.140)> t table 
(1.664). Sales promotion affects impulse purchases based on t test 
(2,220)> ttable (1,664). The Store environment affects impulse purchases 
based on t test (2.157)> ttable (1664). Positive emotions influence impulse 
purchases based on t test (6,015)> t table (1,664).  
From the results of the double sales promotion test (X1) indirectly 
has a positive influence on Impulse buying (Y) through positive emotions 
(Z). Based on t test 5.50> t table (1,664), then there is an indirect effect 
(mediation) of sales promotion on implicit purchases through positive and 
significant positive emotions. The sobel store environment (X2) test 
results indirectly affect the purchase of impulses (Y) through positive 
emotions (Z). The t test is 4,133> t table 1,664, so that there is an indirect 
effect (mediation) from the store environment on purchasing Impulses 
through positive and significant positive emotions. 
 
Keyword: sales promotion, store environment, positive emotions and 
impulse buying. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh sales 
promotion, store environment, dan emosi positif terhadap impulse buying 
konsumen Matahari Department Store. Penelitian ini menggunakan teknik 
non probability sampling dan diperoleh sampel sebanyak 100 responden,  
penelitian ini didasari dari adanya fenomena bisnis. Variabel penelitian ini 
menggunakan tiga variabel yaitu variabel dependen, variabel independen, 
dan mediasi. 
Untuk variabel dependen (Y) dari penelitian ini adalah Impulse 
Buying. Untuk variabel independen meliputi: Sales Promotion (X1) dan 
Store Environment (X2) dan variabel mediasi adalah Emosi Posiif (Z).  
Metode dari penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Untuk 
metode analisis menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda dan 
analisis path. Sedangkan untuk olah data menggunakan IBM Statistik 
SPSS 23.  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial sales 
promotionberpengaruh terhadap emosi positif berdasarkan uji t (5.501) > 
ttabel (1.664). Store environment berpengaruh terhadap emosi positif 
berdasarkan pada uji t(4.140) > ttabel (1.664). Sales promotion berpengaruh 
terhadap impulse buying berdasarkan pada uji t (2.220) > ttabel (1.664). 
Store Environment berpengaruh terhadap impulse buying berdasarkan pada 
uji t (2.157) > ttabel (1.664). Emosi positif berpengaruh terhadap impulse 
buyingberdasarkan pada uji t (6.015) > ttabel (1.664). 
Dari hasil uji sobel sales promotion (X1) secara tidak langsung 
berpengaruh positif terhadapImpulse buying (Y) melalui emosi positif (Z). 
Berdasarkan uji t 5,50 >ttabel(1,664), sehingga ada pengaruh tidak 
langsung (mediasi) dari sales promotion terhadap impluse buying melalui 
emosi positif yang positif dan signifikan.Hasil uji sobel store environment 
(X2) secara tidak langsung berpengaruh terhadap Impulse buying (Y) 
melalui emosi positif (Z). Uji t sebesar 4,133>ttabel sebesar 1,664, 
sehingga ada pengaruh tidak langsung (mediasi) dari store environment 
terhadap Impulse buying melalui emosi positif yang positif dan signifikan. 
 
Kata kunci: Sales promotion, store environment, emosi positif, dan 
impulse buying. 
 
 
 
 
 
 
 
 
DAFTAR ISI 
HALAMAN JUDUL ........................................................................................  i 
HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING ..............................................  ii 
HALAMAN PERSETUJUAN BIRO SKRIPSI ..............................................  iii 
HALAMAN PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI .......................................  iv 
HALAMAN NOTA DINAS ............................................................................  v 
HALAMAN PENGESAHAN MUNAQOSAH ...............................................  vi 
HALAMAN MOTTO ......................................................................................  vii 
HALAMAN PERSEMBAHAN ......................................................................  viii 
KATA PENGANTAR .....................................................................................  ix 
ABSTRACT .......................................................................................................  xii 
ABSTRAK .......................................................................................................  xiii 
DAFTAR ISI ....................................................................................................  xiv 
DAFTAR TABEL ............................................................................................  xviii 
DAFTAR GAMBAR .......................................................................................  xix 
DAFTAR LAMPIRAN ....................................................................................  xx 
BAB I PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah ..................................................................  1 
1.2. Identifikasi Masalah.........................................................................  7 
1.3. Batasan Masalah ..............................................................................  7 
1.4.Rumusan Masalah  ............................................................................  7 
1.5. Tujuan Penelitian .............................................................................  8 
1.6. Manfaat Penelitian ...........................................................................  9 
1.7. SistematikaPenulisan Skripsi ...........................................................  10 
BAB II LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori .....................................................................................  12 
2.1.1. Impulse Buying ....................................................................  12 
 
 
 
 
2.1.2. Sales Promotion ..................................................................  15 
2.1.3.Store Environment ................................................................  18 
2.1.4. Emosi Positif .......................................................................  22 
2.2. Penelitian yang Relevan ..................................................................  23 
2.3. Kerangka Berfikir ............................................................................  26 
2.4. Hipotesis Penelitian .........................................................................  27 
BAB III METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian ........................................................  30 
3.2. Jenis Penelitian ................................................................................  30 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel .............................  30 
3.3.1. Populasi ...............................................................................  30 
3.3.2. Sampel .................................................................................  31 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel ...............................................  32 
3.4. Data dan Sumber Data .....................................................................  32 
3.5. Teknik Pengumpulan Data ..............................................................  32 
3.6. Variabel Penelitian...........................................................................  34 
3.7. Definisi Operasional Variabel .........................................................  35 
3.8. Teknik Analisis Data .......................................................................  36 
3.8.1.Uji Instrumen........................................................................  37 
3.8.2.Uji Asumsi Klasik ................................................................  39 
3.8.3.Uji Ketetapan Model ............................................................  40 
3.8.2.Pengujian Hipotesis ..............................................................  42 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian............................................................  45 
4.2.   Karakteristik Responden ................................................................  46 
4.2.1.Identifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ............  46 
4.2.2.Identifikasi Responden Berdasarkan Usia............................  47 
 
 
 
 
4.2.3.Identifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan ...................  48 
4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data ..................................................  48 
4.3.1.Uji Instrumen Penelitian ......................................................  48 
4.3.1.1. Uji Validitas ..............................................................  49 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas ..........................................................  50 
4.3.2.Uji Asumsi Klasik ................................................................  51 
4.3.2.1. Uji Multikolinearitas .................................................  52 
4.3.2.2. Uji Normalitas ...........................................................  53 
4.3.2.2. Uji Heteroskedastisitas ..............................................  55 
4.3.3.Analisis Jalur (Path Analysis) ..............................................  57 
4.3.3.1. Analisis Jalur Sub Struktur 1 ....................................  57 
4.3.3.2. Analisis Jalur Sub Struktur 2 ....................................  60 
4.3.3.3.Uji Sobel ....................................................................  64 
4.3.3.3. Menghitung Pengaruh Langsung Tidak Langsung ...  65 
4.4. Pembahasan  ....................................................................................  67 
4.4.1.Pengaruh Sales Promotion Terhadap Emosi Positif ............  67 
4.4.2.Pengaruh StoreEnvironment Terhadap Emosi Positif ..........  68 
4.4.3.Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulse Buying .........  68 
4.4.4.Pengaruh StoreEnvironment TerhadapImpulse Buying........  68 
4.4.5. Pengaruh Emosi Positif TerhadapImpulse Buying ..............  70 
4.4.6. Pengaruh Mediasi Emosi Positif TerhadapImpulse Buying  70 
BAB V PENUTUP 
5.1. Kesimpulan ......................................................................................  71 
5.2. Keterbatasan Penelitian ...................................................................  72 
5.3. Saran-saran ......................................................................................  73 
DAFTAR PUSTAKA ......................................................................................   
LAMPIRAN 
 
 
 
 
DAFTAR TABEL 
Tabel 3.1.   Tabel Top Brand Index Matahari Department Store ....................  5 
Tabel 3.1.   Tabel Definisi Operasional Variabel.............................................  35 
Tabel 4.1.  Jenis Kelamin Responden ..............................................................  46 
Tabel 4.2.   Usia Responden ............................................................................  47 
Tabel 4.3.   Penkerjaan Responden  .................................................................  48 
Tabel 4.4.   Hasil Uji Validitas .........................................................................  49 
Tabel 4.5.   Hasil Uji Reliabilitas .....................................................................  50 
Tabel 4.6.   Hasil Uji Multikolenialitas Sub Struktur 1 ...................................  52 
Tabel 4.7.   Hasil Uji Multikolenialitas Sub Struktur 2 ...................................  53 
Tabel 4.8.   Hasil Uji Normalitas Sub Struktur 1 .............................................  54 
Tabel 4.9.   Hasil Uji Normalitas Sub Struktur 2 .............................................  54 
Tabel 4.10.  Hasil Uji Heterokedastisitas Sub Struktur 1 ................................  55 
Tabel 4.11.  Hasil Uji Heterokedastisitas Sub Struktur 2 ................................  56 
Tabel 4.12. Hasil Anova Sub Struktur 1 ..........................................................  57 
Tabel 4.13. Hasil Uji Parsial Sub Struktur 1. ...................................................  58 
Tabel 4.14.Hasil Uji Koefisien Jalur Sub Struktur 1 .......................................  58 
Tabel 4.15.Hasil Anova Sub Struktur 2 ...........................................................  60 
Tabel 4.16. Hasil Uji Parsial Sub Struktur 2. ...................................................  61 
Tabel 4.17.Hasil Uji Koefisien Jalur Sub Struktur 2 .......................................  62 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DAFTAR GAMBAR 
Gambar 1.1.Penjualan Matahari Department Store  ........................................  6 
Gambar 2.1. Kerangka Berfikir ........................................................................  27 
Gambar 4.1.Model Sub Struktur 1 ...................................................................  51 
Gambar 4.2.Model Sub Struktur 2 ...................................................................  52 
Gambar 4.3.Hasil Diagram Jalur Struktur 1.....................................................  59 
Gambar 4.4.Hasil Diagram Jalur Struktur 2.....................................................  62 
Gambar 4.1.Hasil Analisis Jalur.......................................................................  66 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  BAB I 
PENDAHULUAN  
 
 
1.1. Latar belakang masalah 
Dalam era globalisasi saat ini pertumbuhan dan persaingan dalam dunia 
bisnis sangatlah ketat, para produsen gencar memasarkan dan mengenalkan 
produk mereka kepada konsumen melalui berbagai kegiatan pemasaran. Tak 
terkecuali dalam industri ritel.Industri ritel modern di Indonesia telah mengalami 
perkembangan, hal ini karena industri ritel modern merupakan industri yang 
strategis dalam kontribusinya terhadap perekonomian Indonesia. Sejalan dengan 
perkembangan kebutuhan dan pola hidup masyarakat yang semakin menginginkan 
kenyamanan belanja, kepastian harga, dan keanekaragaman barang kebutuhan 
dalam satu toko, pelanggan menuntut pengusaha ritel dan toko untuk 
meningkatkan baik secara pengelolaan, penampilan toko, maupun cara pelayanan 
(Foster, 2008). 
Persaingan bisnis merupakan hal yang tidak dapat di hindari dalam bisnis 
ritel Indonesia. persainagn yang semaki kompetitif di tandai dengan semakin 
maraknya perusahaan ritel asing maupun domestik yang melakukan bisnisnya di 
Indonesia. Oleh karena itu perusahaan wajib mengetahui perilaku 
konsumen.Masing-masing individu memiliki perilaku yang berbeda-beda. Begitu 
pula terhadap perilaku pembeliaannya, tiap-tiap individu dapat memilih berbagai 
macam keputusan pembeliannya.  
 
1 
 
 
 
 
Sebelum melakukan pembelian suatu produk biasanya konsumen selalu 
merencanakan terlebih dahulu tentang barang apa yang akan dibelinya, jumlah, 
harga, tempat pembelian dan lain sebagainya. Namun demikian, ada kalanya 
proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen timbul begitu saja saat 
konsumen melihat suatu barang atau jasa. Karena ketertarikannya,selanjutnya 
konsumen melakukan pembelian pada barang atau jasa yang bersagkutan. Model 
atau tipe pembelian tersebut dinamakan tipe pembelian yang tidak direncanakan 
(impulsive buying) (Permatasari, Arifin, & Sunarti, 2017). 
Pembelian tak terencana merupakan perilaku pembelian tanpa ada 
pertimbangan sebelumnya. Salah satu jenis pembelian tidak terencana yang sering 
mendapatkan perhatian adalah pembelian implusif (impulsive buying). Hal ini 
disebabkan pembelian implusif merupakan sebuah fenomena dan kecenderungan 
perilaku berbenja meluas yang terjadi di dalam pasar dan menjadi poin penting 
yang mendasari aktivitas pemasaran (Herabadi, 2003). 
Salah satu elemen komunikasi pemasaran yang banyak digunakan adalah 
promosi penjualan atau sales promotion. Sales promotion adalah program promosi 
peritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk meningkatkan 
penjualan atau dalam rangka mempertahankan minat pelanggan untuk tetap 
berbelanja padanya (Ma’ruf 2006). Promosi penjualan mempunyai ciri 
memberikan informasi kepada pelanggan tentang program yang menarik yang 
harus diikuti konsumen. Biasanya rentang waktu sedikit, dan mengharapkan 
respon yang segera dari konsumen (Rumyeni & Haq, 2014).  
 
 
 
 
Store environment  (lingkungan toko) terdiri dari faktor-faktor lingkungan 
yang ada di dalam toko seperti aroma, pencahayaan, serta tata letak suatu barang 
(Rahmadi, 2014). Store environment atau lingkungan toko berperan penting untuk 
memikat pembeli, membuat nyaman konsumen dalam berbelanja dan  
mengingatkan produk-produk yang akan di konsumsi baik untuk pribadi maupun 
keperluan rumah tangga (Ma’aruf 2006). 
Emosi adalah respon kognitif, perasaan, dan perilaku yang muncul akibat 
stimulus tertentu. Secara umum emosi yang terdapat di dalam diri manusia terdiri 
dari dua bagian yaitu emosi positif dan emosi negatif. Munculnya kemungkinan 
dua bagian emosi tersebut di dalam diri konsumen tergantung stimulus yang 
diberikan oleh toko.  Emosi positif adalah emosi yang mampu menghadirkan 
perasaan positif terhadap seseorang yang mengalaminya. Emosi positif dapat 
didatangkan dari sebelum terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat afektif 
seseorang dan reaksi pada lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada 
item barang, pelayanan yang diberikan ke konsumen, ataupun adanya promosi 
penjualan (Andriyanto, Suyadi, & Fanani, 2016) 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kesuksesan sebuah organisasi 
dalam mewujudkan tujuannya sangat dipengaruhi oleh kemampuannya dalam 
mengindetifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan sasarannya dan memberikan 
kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisisen, serta menjaga 
loyalitas pelanggan. 
Untuk saat ini sifat konsumtif masyarakat Indonesia mengalami penurunan 
seperti yang di utarakan Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) fenomena 
 
 
 
 
tumbangnya toko-toko ritel modern lantaran terjadi anomali atau perubahan gaya 
hidup konsumen. Perilaku konsumen mulai bergeser dari hobi belanja menjadi 
gemar jalan-jalan atau plesiran. Ketua Umum Aprindo, Roy Nicolas Mandey 
menceritakan kinerja industri ritel modern tercatat berada di bawah atau kurang 
menggairahkan dalam 2,5 tahun ini. Data terakhirnya menunjukkan, pertumbuhan 
industri ritel pada semester I-2017 sebesar 3,7 persen atau lebih rendah dibanding 
periode sama tahun lalu di kisaran 5-6 persen. Dengan capaian tersebut, dia 
memperkirakan pertumbuhan industri ritel tahun ini hanya akan mencapai 7 
persen atau turun dibanding tahun sebelumnya sebesar 9 persen.  
Kondisi ini berbeda dengan pertumbuhan pada 2012-2013 yang mencapai 
14-15 persen. Faktor penyebab utama bisnis ritel modern tidak stabil selama 2,5 
tahun lebih karena perubahan perilaku konsumen. Saat ini dengan perkembangan 
internet ataupun era digitalisasi, belanja tidak lagi menjadi kebutuhan pokok 
selain makan dan minum (www.liputan6.com). Begitu pula yang terjadi di 
Surakarta, sejumlah toko  ritel dan gerai di Surakarta memilih tutup. Hal ini sering 
dikaitkan dengan lesunya perekonomian hingga beralihnya ke sistem online 
(www.detiknew.com). Hal tersebut berdampak pada Matahari Department Store, 
2 gerai Matahari harus di tutup karena masyarakat lebih menyukai berbelanja 
online (www.kompas.com).  
PT Matahari Department Store Tbk (“Matahari” atau “Perseroan”) 
memiliki sejarah yang panjang dalam dunia ritel Indonesia. Matahari 
mendedikasikan dirinya untuk membuat orang-orang Indonesia mampu 
 
 
 
 
memenuhi aspirasi gaya hidup mereka dengan memudahkan mereka mendapatkan 
kebutuhan fashion dengangaya dan kualitas prima, dengan harga yang terjangkau. 
Sebagai salah satu retailer fasion peertama di Indonesia tentunya matahari sangat 
memahami aspirasi masyarakat indonesia (www.matahari.co.id).  
Matahari Department Store sangat terkenal sebagai salah satu perusahaan 
ritel dengan jaringan yang tersebar di seluruh Indonesia. Matahari merupakan 
merek  favorit keluarga yang menawarkan produk fashion yang berkualitas dan 
terjangkau dalam lingkungan yang ramah dan menyenangkan. Produk yang 
disediakan Matahari stylist dan berkualitas dengan harga yang terjangkau 
Matahari Department Store termasuk dalam kategori Top Brand teratas dari tahun 
2014 sampai 2017. Banyaknya Department Store yang beredar mengakibatkan 
para produsen merebutkan pangsa pasar yang ada. Kondisi persaingan dapat 
dilihat secara rinci pada tabel 1.1 di bawah ini: 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Matahari Department Store 
No MEREK 2015 % 2016 % 2017 % 
1 Matahari 50.4 53.6 56.9 
2 Ramayana 15.5 21.4 25.1 
3 Toserba Yogya 5.3 6.7 5.7 
4 Sogo 6.3 4.4 1.9 
Sumber : Indonesian Top Brand Award 
Berdasarkan dari tabel 1.1 dapat disimpulkan bahwa Top Brand 
IndexMatahari Department Store mengalami kondisi yang terus meningkat, 
dimana pada tahun 2015 sebesar 50.4%, tahun 2016 sebesar 53,6%, tahun 2017 
sebesar 56.9%,. Berdasarkan dari data diatas dapat disimpulkan bahwa pada tahun 
2015-2017 Top BrandMatahari Deparment Store terus mengalami peningkatan.  
 
 
 
 
Bertentangan dengan kenaikan Top Brand penjualan Matahari Department 
Store mengalami penurunan pada tahun 2016-2017. Penurunan penjualan dapat 
dilihat pada gambar berikut : 
Gambar 1.1 
PenjualanMatahari Department Store 
 
Sumber : PT Matahari Department Store Laporan Tahunan 2017 
Berdasarkan data laporan tahunan PT Matahari Department Store 
penjualan Tahun 2016-2017 Matahari Deparment Store mengalami penurunan 
penjualan dimana pada tahun 2016 penjualan sebesar  2,019.7, pada tahun 2017 
penjualan sebesar 1,907.0.  
Dari data diatas dapat dilihat bahwa penjualan Matahari Department Store 
mengalami penurunan. Dari permasalahan yang terjadi maka judul penelitian yang 
diambil adalah :“ pengaruh sales promotion dan store environment terhadap 
Impulse Buying dengan emosi positif sebagai variabel intervening. 
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1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah dari penelitian ini adalah  telah terjadi penurunan 
penjualan Matahari Department Store pada tahun 2016-2017 sebesar 2,019.7 pada 
2016 dan 1,907.0 pada tahun 2017.  
1.3. Batasan Masalah  
Penelitian ini dibatasi pada pengaruh sales promotion dan store 
environment terhadap Impulse Buying dengan emosi positif sebagai variabel 
intervening pada konsumen Matahari Department Store.  
1.4.Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 
merumuskan masalah sebagai berikut :  
a. Apakah sales promotion berpengaruh signifikan terhadap emosi positif 
pada konsumen Matahari Department Store ? 
b. Apakah store environment berpengaruh signifikan terhadap emosi positif 
pada konsumen Matahari Department Store ? 
c. Apakah sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buyingpada konsumen Matahari Department Store ? 
d. Apakah store environment berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buyingpada konsumen Matahari Department Store ? 
e. Apakah emosi positif berpengaruh signifikan terhadap impulse buyingpada 
konsumen Matahari Department Store ? 
 
 
 
 
f. Apakah sales promotion, store environment, dan emosi positif 
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Matahari 
Department Store ? 
g. Apakah sales promotion dan store environment berpengaruh signifikan 
terhadap impulse buyingmelalui mediasi emosi positif pada konsumen 
Matahari Department Store ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion terhadap emosi positif pada 
konsumen Matahari Department Store  
b. Untuk mengetahui pengaruh store environment  terhadap emosi positif 
pada konsumen Matahari Department Store  
c. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion terhadap Impulse Buying 
pada konsumen Matahari Department Store  
d. Untuk mengetahui pengaruh store environment terhadap Impulse Buying 
pada konsumen Matahari Department Store  
e. Untuk mengetahui pengaruh emosi positif terhadap Impulse Buying pada 
konsumen Matahari Department Store  
f. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion, store environment, dan 
emosi positif terhadap Impulse Buying pada konsumen Matahari 
Department Store  
 
 
 
 
g. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion dan store environment 
terhadap impulse buying melalui mediasi emosi positif pada konsumen 
Matahari Department Store 
 
1.6. Manfaat Penelitian  
Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan memperoleh bagi pihak yang 
terkait antara lain : 
a. Bagi Penulis 
Menambah wawasan di bidang pemasaran berdasarkan teori yang sudah 
didapatkan dibangku perkuliahan, serta menambah pengetahuan tentang 
sales promotiondanstore environment, terhadapImpulse Buyingdengan 
emosi positif sebagai variabel intervening. 
b. Bagi Perusahaan 
Diharapkan dapat menjadi referensi dan bermanfaat bagi perusahaan 
dalam menerapkan strategi pemasarannya dalam hal pengaruh sales 
promotion dan store environment, terhadap Impulse Buying dengan emosi 
positif sebagai variabel intervening. 
c. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan akan menjadi referensi yang dapat menjadi bahan 
pertimbangan bagi penulis lain yang ingin melakukan penelitian tentang 
sales promotion dan store environment, terhadap Impulse Buying dengan 
emosi positif sebagai variabel intervening.. 
 
 
 
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini, dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, bagian 
isi dan bagian akhir. Bagian awal dari skripsi ini memuat halaman judul, halaman 
pengesahan, abstrak, kata pengantar, motto dan persembahan, daftar isi, daftar 
tabeldan daftar lampiran. Bagian skripsi ini terdiri dari lima bab, antar lain sebagai 
berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat uraian mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, sistematika penulisan skripsi. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memuat uraian mengenai konsep dan prinsip dasar yang dijadikan 
landasan teori bagi peneliti yang akan dilakukan. Landasan teori ini berisi tentang 
pengertian impulse buying, sales promotion, store environment, emosi positifdan 
kajian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini memuat uraian mengenai proses tahapan atau kerangka penelitian 
yang akan dilakukan dalam menjawab permasalahan penelitian untuk mencapai 
tujuan penelitian. 
 
 
 
 
 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum, penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data serta pembahasan hasil analisis data atas pembuktian hipotesis. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan atas hasil penelitian dan saran yang 
diberikan dengan hasil penelitian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Impulse Buying 
Setiap konsumen memiliki perilaku yang berbeda-beda dalam 
memutuskan pembelian. Ada yang melakukan pembelian karena telah 
direncanakan sebelumnya namun ada yang melakukan pembelian secara 
mendadak di tempat produk yang dibeli, kegiatan pembelian secara mendadak, 
spontan, dan tidak terencana disebut dengan pembelian impulse. Perilaku yang 
terjadi setelah mengalami suatu dorongan untuk membeli yang sifatnya spontan 
tanpa banyak refleksi.  
Menurut pendapat Utami (2010) perilaku pembelian yang tidak 
direncanakan (unplanned buying) merupakan perilaku pembelian yang dilakukan 
di dalam toko, dimana pembelian berbeda dari apa yang telah direncanakan oleh 
konsumen pada saat mereka masuk kedalam toko. Pembelian tidak terencana 
adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau 
keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Pembelian tak 
terencana bisa terjadi ketika seorang konsumen tidak familier dengan tata ruang 
toko, di bawah tekanan waktu atau seseorang yang teringat akan kebutuhan untuk 
membeli sebuah unit ketika melihat pada rak di toko. 
 Menurut (Rahmadi, 2014) impulse buying adalah suatu kondisi yang 
terjadi ketika individu mengalami suatu perasaan terdesak secara tiba-tiba yang 
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tidak dapat dilawan. Kecenderungan untuk membeli secara spotan ini umumnya 
dapat menghasilkan pembeliaan ketika konsumen percaya bahwa tindakan 
tersebut adalah hal yang wajar. Impulse buying yang terjadi pada konsumen 
umumnya adalah ada beberapa produk yag memiliki harga yang rendah sehingga 
membuat konsumen tertarik dan tidak perlu berfikir untuk menghitung bajet yang 
dikelurkan.  
Menurut Hetharie (2012) terdapat elemen dalam impulse buying yang 
pertama, menunjukkan sikap atau permulaan membeli dari perilaku sebelumnya. 
Kedua, menunjukkan suatu sikap yang dapat menimbulkan seseorang melakukan 
sesuatu secara dadakan di luar kontrol. Ketiga, suatu kondisi atau perasaan 
konsumen yang melibatkan perasaan antara kesenangan dan realitas. Keempat, 
pembelian secara impulsif melibatkan perasaan secara emosional, perilaku yang 
terjadi secara otomatis dan kontrol pikiran yang rendah dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Kelima, seseorang menginginkan sesuatu secara tiba-tiba 
tanpa memikirkan akibat keputusan pembelian yang dia lakukan. 
Menurut Utami (2010) impulse buying dapat dibagi menjadi dua kategori 
yaitu sebagai berikut : 
1) Reminder Purchases 
 Suatu pembelian yang dilakukan karena mengingat suatu produk 
atau merek tertentu, lalu konsumen mengingat kembali bahwa produk atau 
merek tersebut sedang ia butuhkan. 
 
 
 
 
 
2) Impulse Purchases 
 Pembelian ini terjadi karena konsumen melihat produk atau merek 
tertentu, lalu melakukan suatu pembelian karena adanya rangsangan yang 
menarik dari toko. 
Menurut Ma’ruf (2006) impulse buying dapat dibagi menjadi tiga macam 
yaitu sebagai berikut : 
1. Pembelian tanpa ada rencana sama sekali 
Konsumen tidak memiliki rencana sebelumnya dan langsung 
melakukan pembelian setelah melihat barang tersebut. 
2. Pembelian setengah tidak direncanakan 
Konsumen sudah memiliki niat untuk melakukan pembelian suatu 
barang, tetapi konsumen tidak memikirkan merek ataupun jenis barang 
apa yang ingin dibeli, dan setelah melihat barang yang menarik 
langsung melakukan pembelian. 
3. Barang pengganti tidak direncanakan 
Konsumen sudah mempunyai niatan untuk membeli suatu barang dari 
merek tertentu dan membeli barang yang dimaksud tapi dari merek 
lain. 
Menurut (Artha & Yudi, 2014; Putu & Yuliartini, 2014) indikator impulse 
buying adalah sebagai berikut : 
a. Saya adalah orang yang sering berbelanja tanpa rencana. 
 
 
 
 
b. Saya sulit mengendalikan diri terhadap desakan untuk membeli 
sewaktu melihat penawaran menarik. 
c. Perasaan untuk segera memiliki produk yang di tawarkan. 
d. Adanya perasaan yang berlebih akan ketertarikan dari produk yang di 
tawarkan. 
2.1.2. Sales Promotion 
 Promosi adalah setiap teknik yang dirancang untuk menjual produk 
(Kurniawan & yohanes sondang kunto, SSi, 2013). Promosi penjualan menjadi 
salah satu cara yang diperlukan perusahaan untuk mingingkatkan volume 
penjualan. Promosi dapat dijelaskan sebagai kegiatan yang dapat mendorong 
pembelian oleh konsumen dn mempu meningkatkan efektifitas para distributor 
ataupun retailer (Nindyakirana & Muftukhah, 2016). 
Sales promotion adalah suatu cara dari berbagai teknik yang mempunyai 
tujuan untuk tercapainya penjualan dengan biaya efektif, dengan memberikan 
tambahan nilai pada produk maupun jasa. Sales promotion adalah program 
promosi peritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk 
meningkatkan penjualan atau dalam rangka mempertahankan minat pelanggan 
untuk tetap berbelanja padanya (Ma’ruf, 2006). Sales Promotion, terdiri dari dua 
dimensi yang berkaitan dengan uang (monetary) dan tidak berkaitan dengan uang 
(non-monetary):  
 
 
 
 
 
 
 
1) Monetary  
 
Monetary merupakan promosi penjualan yang berkaitan dengan 
uang. Promosi monetary berbentuk pemberian potongan harga secara 
intensif pada konsumen saat melakukan pembelian.  
2) Non-Monetary  
 
Non-monetary merupakan promosi penjualan yang tidak berkaitan 
dengan uang, merupakan promosi penjualan yang tidak memberikan 
intensif secara langsung dan lebih berdasar pada hubungan dengan 
konsumen.  
Menurut Utami (2010) terdapat beberapa jenis promosi penjualan, antara 
lain : 
1. Titik penjualan  
Dapat dilaksanakan dengan cara memajang produk (display) di 
konter, lantai, jendela yang memungkinkan ritel untuk meninggatkan para 
pelanggan dan sekaligus menstimulasi pola perilaku belanja implusif. 
2. Kontes  
Kontes dilakukan dengan menyelenggarakan suatu acara yang 
bersifat kompetisi untuk memperebutkan hadiah yang disiapkan. 
Penyelenggaraan kontes ini dapat dilakukan dengan bkerja sama dengan 
pihakpemasok barang atau produsen. 
3. Kupon  
Kupon adalah tanda yang ditunjukan pada pelanggan untuk 
mendapatkan diskon khusus saat berbelanja. Peritel dapat meningkatkan 
 
 
 
 
suatu potongan harga khusus bagi pembeli yang memanfaatkan kupon 
tersebut. Sedangkan pembeli akan mendapatkan potongan khusus saat 
berbelanja denagn menunjukan kupon tersebut. 
4. Sampel produk 
Sampel adalah contoh produk yang diberikan secara cuma-cuma 
yang tujuannya adalah memberikan gambaran baik dalam manfaat maupun 
rupa dari produk yang dipromosikan.  
5. Demonstrasi  
Tujuan demonstrasi sama dengan tujuan sampel, yaitu memberikan 
gambaran atau contoh produk atau jasa yang dijual. Jika produk berupa 
alat masak, demonstrasinya adalah peragaaan cara menggunakan alat 
masak tersebut di depan konsumen. 
6. Program pelanggan setia 
Para pelanggan diberi poin atau diskon berdasarkan banyaknya 
jumlah belanja yang dilakukan oleh pelanggan. Jika dalam bentuk poin, 
poin dikumpulkan sehingga mencapai jumlah tertentu yang kemudian 
dapat ditukarkan dengan barang. 
7. Hadiah langsung 
Mirip dengan program pelanggan setia yang berupa poin, yaitu 
jumlah belanja menjadi faktor untuk memperoleh hadiah. Bedanya adalah 
hadiah langsung tanpa menunggu jumlah poin tertentu. 
8. Hadiah untuk rujukan  
 
 
 
 
Hadiah yang diberikan kepada pelanggan jika mereka membawa 
calon pelanggan baru. Teknik hadiah untuk rujukan (referral gifts) ini 
biasa digunakan oleh perusahaan yang pelanggannya berdasarkan 
keanggotaan. 
9. Suvenir 
Barang-barang suvenir dapat menjadi alat promosi penjualan yang 
menunjukkan nama dan logo peritel. Barang-barang itu berupa tas belanja, 
pulpen, kalender, mug, gelas atau lainnya. 
10. Acara-acara khusus 
Kata event telah populer di kota-kota besar. Untuk bisnis ritel, 
acara khusus (special event) adalah alat promosi penjualan yang berupa 
fashion show, penandatanganan buku oleh pengarangnya, pameran seni, 
dan kegiatan dalan liburan. 
Menurut (Gunawan Kwan, 2016) indikator seles promotion adalah sebagai 
berikut : 
1. Diskon  
2. Cash back 
3. Paket harga 
2.1.3. Store Environment  
Menurut (Rahmadi, 2014; Sutiono, 2009; Umar, 2005) store environment 
(lingkungan toko) sebagai kesadaran dalam merancang ruang untuk menciptakan 
efek-efek tertentu pada pembeli, retailer menciptakan stimuli-stimuli yang dapat 
menggerakkan kosumen untuk berlama-lama di toko kemudian menciptakan suatu 
 
 
 
 
keinginan di luar yang mereka rencanakan. Store environment adalah suasana 
lingkungan di dalam toko yang menampilkan suasana yang nyaman dan 
menyenangkan bagi pelanggan yang meliputi keseluruhan dalam toko, mulai dari 
rak-rak display sampai area kasir yang berguna untuk merangsang pelanggan 
berlama-lama berada di dalam toko. 
Menurut pendapat (Berman & Evans, 2001), store environment memiliki 
tiga elemen penting dalam sebuah toko yaitu sebagai berikut : 
1. Store Atmospheries (suasana toko). 
Kombinasi dari karakteristik fisik yang telah direncanakan, seperti tata 
letak barang, pencahayaan, musik, aroma, arsitektur, temperatur dan warna 
yang memiliki tujuan untuk memberikan respon emosional khusus bagi 
pelanggan dalam melakukan tindakan pembelian suatu barang. 
2. Store Image (citra toko). 
Sebuah toko yang menggambarkan toko tertentu dari apa yang dilihat dan 
dirasakan oleh konsumen dalam sebuah toko. Store image merupakan hal 
yang sangat penting bagi retailer untuk memuaskan para konsumen. 
3. Store theatries 
Dalam toko tidak hanya digunakan sebagai tempat menjual suatu produk, 
tetapi juga sebagai tempat untuk hiburan atau rekreasi. Oleh karena itu, 
retailer harus mampu menampilkan suatu konsep toko yang baik dan 
menarik yang tidak hanya menekankan untuk area belanja saja tetapi juga 
bisa sebagai tempat hiburan dan rekreasi. 
 
 
 
 
Menurut Ma’ruf (2006) desain store environment mempunyai tujuan untuk 
menyediakan suatu pengalaman berbelanja yang menyenangkan bagi konsumen 
untuk memudahkan dalam bertransaksi. Adapun desain store environment 
meliputi : 
1. Eksterior 
 Desain eksternal yang mempunyai beberapa unsur yaitu meliputi : 
a. Store front (bagian muka toko) 
Depan toko bagian dari desain eksternal yang menunjukkan ciri khas 
dari sebuah toko, yang membedakan dengan toko yang lain, baik 
berupa struktur, bahan maupun gaya. Bagi para konsumen yang baru 
akan menilai penampilan toko dari luarnya, sehingga dapat 
memunculkan ketertarikan dalam benak konsumen untuk mengunjungi 
toko. 
b. Marquee (simbol) 
Simbol dari keunikan sebuah toko baik berupa tulisan beserta gambar 
maupun gambar yang diwujudkan dengan tampilan 3 dimensi. 
Contohnya lambang-lambang yang mencirikan untuk sebuah toko 
tertentu seperti lambang McDonald. 
c. Entrance (Pintu masuk) 
Gerai kecil yang hanya memiliki satu pintu masuk, tetapi berbeda lagi 
dengan gerai menengah atau besar setidaknya akan memiliki pintu 
masuk setidaknya dua pintu, yaitu pintu masuk utama dan pintu akses 
dari parkir. 
 
 
 
 
2. Atmosfer 
Penataan interior dalam sebuah toko sangat diperlukan untuk sebuah gerai, 
agar memunculkan daya tarik yang semakin tinggi pada pencaindra 
pelanggan: pendengaran, pengliatan, aroma, rasa. Atmosfer dapat tercipta 
melalui aspek-aspek sebagai berikut : visual, olfactory, aural, tactile. 
3. Perencanaan Toko 
Perencanaan toko mencakup layout dan alokasi ruang. Layout atau tata 
letakdalam suatu outlet yang berkaitan dengan alokasi penempatan barang 
dagangan. Menurut Foster (2008) tujuan dari adanya layout yaitu untuk 
memberikan efek gerak pada konsumen, memperlihatkan barang dagangan 
yang dijual serta menarik para konsumen untuk melakukan pembelian dan 
memaksimalkan penjualan secara umum. 
Menurut (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002) terdapat komponen 
dasar dalam store environment yaitu sebagai berikut : 
1. Faktor Ambien 
 Ciri dasar yang secara sadar ataupun tidak sadar seseorang 
terhadap suasana lingkungan yang ada di dalam toko seperti suara, bau, 
kualitas udara, kebersihan dan pencahayaan. Temperature atau suhu udara 
yang ada di dalam suatu toko akan mempunyai dampak terhadap perilaku 
pembelian konsumen. 
2. Faktor Desain 
 Komponen store environment yang dapat di lihat secara langsung 
oleh konsumen yang menghiasi toko agar lebih menarik. Faktor desain 
 
 
 
 
secara langsung menghadirkan efek secara langsung terhadap persepsi 
konsumen terhadap store environment untuk membeli suatu produk karena 
konsumen tersebut melihat adanya keindahan dalam suatu toko. Elemen 
yang terdapat pada faktor desain ialah, fasilitas, warna, penataan 
merchandise, pengaturan layout. 
3. Faktor Sosial 
 Faktor sosial (social factor) ialah orang (konsumen-konsumen dan 
karyawan-karyawan) yang saling bertemu dan berinteraksi di dalam 
lingkungan toko. Faktor sosial mencakup orang yang melakukan interaksi 
antara penjual dan pembeli terhadap pembelian produk. 
Menurut (Subagio, 2011) indikator store environment adalah sebagai 
berikut : 
a. Suhu udara dalam toko yang nyaman untuk berbelanja. 
b. Kebersihan dan wewangian menciptakan suasana toko nyaman. 
c. Penerangan yang serasi dengan suasana dalam toko. 
2.1.4. Emosi Positif 
Kebutuhan atau keinginan yang tidak terpenuhi, biasanya akan terbentuk 
menjadi emosi yang negatif. Namun, apabila kebutuhan seseorang terpenuhi 
secara keseluruhan maka dalam diri seseorang tersebut akan terbentuk emosi yang 
positif.Emosi adalah perasaan yang muncul akibat stimulus tertentu atas keadaan 
dan lingkungan sekitar yang merupakan bentuk komunikasi atas perilaku yang 
dialami. Emosi bersifat subjektif, karena emosi merupakan hasil dari kematangan 
psikologi seseorang dalam mengatasi situasi yang terjadi. Orang yang berbelanja 
 
 
 
 
mengalami kesenangan yang relatif tinggi dan menggerakkan secara umum 
meluangkan waktu lebih di toko dan lebih berkeinginan untuk melakukan 
pembelian daripada yang tidak senang (Andriyanto et al., 2016; Paramita, Arifin, 
& Sunarti, 2012; Rachmawati, 2009). 
Emosi positif adalah emosi yang mampu menghadirkan perasaan positif 
terhadap seseorang yang mengalaminya. Emosi positif dapat didatangkan dari 
sebelum terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat afektif seseorang dan 
reaksi pada lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada item barang, 
pelayanan yang diberikan ke konsumen, ataupun adanya promosi penjualan 
(Andriyanto et al., 2016). 
Emosi positif yang telah terbentuk dapat meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Media promosi disini berperan cukup besar dalam 
membentuk emosi seorang konsumen. Karena penggunaan media ini adalah untuk 
mendorong seseorang untuk membeli produk yang bukan mereka butuhkan 
namun yang mereka inginkan (Kurniawan & yohanes sondang kunto, SSi, 2013). 
Menurut (Hetharie, 2012) indikator emosi positifadalah sebagai berikut : 
1. Perasaan seneng/gembira 
2. Perasaan bangga 
3. Perasaan semangat  
2.2. Penelitian yang Relevan 
 (Gumilang & Nurcahya, 2016) Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere terhadap Emotional 
 
 
 
 
Shopping dan Impulse Buying di Matahari Department Store Cabang Denpasar. 
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 128 orang. Dilakukan dengan 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan program AMOS 
16.00. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. 
EmotionalShopping memiliki pengaruh secara langsung terhadap Impulse Buying, 
PriceDiscount memiliki pengaruh secara langsung terhadap Emotional Shopping, 
Store Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung terhadap Emotional 
Shopping, Price Discount terhadap Impulse Buying, dan Store Atmosphere 
terhadap Impulse Buying. 
 (Utami & Rastini, 2015) Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa 
pengaruh dari Sales Promotion dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying 
dengan Postivie Emotion sebagai variabel intervening pada Planet Sports 
Tunjungan Plaza Surabaya. Penelitian ini akan dilaksanakan dengan menyebarkan 
kuesioner kepada 100 responden konsumen Planet Sports. Teknik analisa yang 
digunakan adalah teknik analisis kuantitatif dengan metode path analysis. Hasil 
Penelitian ini menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap impulse buying, store atmosphere berpengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap impulse buying, positive emotion berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap impulse buying 
 Cakraningrat & Ardani(2016) Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh Promosi dan store atmosphere terhadap shopping emotion 
dan impulse buying di Discovery Shopping Mall Kuta. Penelitian ini berbentuk 
asosiatif dan dilakukan di Discovery Shopping Mall Kuta. Sampel yang digunakan 
 
 
 
 
berjumlah 112 orang dengan metode purposive sampling. Teknik analisis data 
dilakukan dengan menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan program 
SPSS 13.00 for windows.Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh 
hipotesis diterima. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping 
emotion, store atmosphere berpengaruh positif dansignifikan terhadap shopping 
emotion, promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 
store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 
shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 
shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh 
promosi terhadap impulse buying dan shopping emotion berpengaruh positif dan 
signifikan dalam memediasi pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying. 
 Rahmadi(2014)bertujuan untuk mengeksplorasi proses di mana empat 
lingkungan toko (musik, cahaya, karyawan, dan tata letak) dan dua karakteristik 
individu (kecenderungan kenikmatan berbelanja (SET) dan kecenderungan 
membeli impuls (IBT)) mempengaruhi perilaku pembelian impuls melalui 
pengaruh positif dan negatif, dan dorongan untuk membeli secara impulsif. Data 
penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden dari 
Universitas Trisakti. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan purposive sampling. Alat analisis data yang digunakan adalah 
Structural Equation Model (SEM) dengan AMOS 6.0. Hasil pengujian hipotesis 
menunjukkan bahwa terdapat persepsi lingkungan toko yang signifikan terhadap 
Positive Affect. Kemudian ada pengaruh persepsi lingkungan Urte Store. Dan 
kemudian ada hubungan yang signifikan antara kenikmatan Belanja 
 
 
 
 
kecenderungan terhadap Positive Affect. Maka tidak ada pengaruh signifikan dari 
Negative Affect on Urge. Selanjutnya, perbedaan yang signifikan antara Pengaruh 
Positif pada Urt, dan perbedaan yang signifikan antara dorongan untuk membeli 
impulsif. Diharapkan dalam studi masa depan dapat meningkatkan jumlah 
variabel independen yang juga dapat mempengaruhi pembelian Impulse. 
 Mohan, Sivakumaran, & Sharma (2013) Tujuan penelitia ini untuk 
mengeksplorasi proses di mana empat lingkungan toko (musik, cahaya, karyawan, 
dan tata letak) dan dua karakteristik individu (kecenderungan kenikmatan 
berbelanja (SET) dan kecenderungan membeli impuls (IBT)) mempengaruhi 
perilaku pembelian impuls melalui positif dan negatif mempengaruhi, dan 
mendesak untuk membeli secara impulsif. Data diperoleh dengan menggunakan 
kuesioner terstruktur dari733 responden dalam survei mal dilakukan di Chennai, 
India Selatan.Dalam model struktural yang diuji dengan AMOS, penulis 
menemukan bahwa lingkungan tokomendorong pembelian impuls (IB) melalui 
pengaruh positif dan dorongan. Hasil juga menunjukkan bahwa 
kepribadianvariabel (SET dan IBT) dipengaruhi IB melalui pengaruh positif dan 
dorongan. Makalah ini tidak ditemukandukungan untuk hubungan antara 
pengaruh negatif dan dorongan. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir: 
 H3 
 
 H1  
 
 H5 
    H2 
 
 H4 
Sumber : (Nindyakirana & Muftukhah, 2016) 
2.4. Hipotesis 
1. Pengaruh sales promotion terhadap emosi posiif 
Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis mengenai 
sales promotion terhadap emosi positif. Seperti penelitian (Gunawan Kwan, 
2016)dimana hasilnya menunjukan penelitian ini diketahui bahwa sales promotion 
dari Planet Sports memiliki pengaruh yang signifikan terhadap positive emotion 
dan (Kurniawan & yohanes sondang kunto, SSi, 2013)bahwa sales promotion 
yang baik akan menciptakan persepsi yang menguntungkan bagi konsumen ketika 
membeli produk tersebut dan memancing ketertarikan konsumen untuk membeli 
produk di Planet Sports yang pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian 
sehingga sales promotion dapat meningkatkan positive emotion dari konsumen. 
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut : 
Sales  
Promotion 
Store 
Environment 
Emosi 
Positif 
Impulse 
buying 
 
 
 
 
H1 : diduga salespromotion berpengaruh secara signifikan terhadap emoisi positif. 
2. Pengaruh store environment terhadap emosi positif 
Penelitian sebelumnya yang sudah pernah melakukan penelitian (Mohan et 
al., 2013) telah membuktikan bahwa adanya pengaruh store 
environmentterhadapemosi positif, yang menyatakan bahwa adanya pengaruh 
secara signifikan.  
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut : 
H2 : diduga store environment berpengaruh secara signifikan terhadap emosi 
positif. 
3. Pengaruh sales promotion terhadap Impulse Buying 
Penelitian sebelumnya yang sudah pernah melakukan penelitian(Cakraningrat 
& Ardani, 2016) telah membuktikan bahwa adanya pengaruh sales promotion 
terhadap impulse buying yang menyatakan bahwa adanya pengaruhsecara 
signifikan. 
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut : 
H3 : diduga sales promotion berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse 
Buying. 
4. Pengaruh store environment terhadap impulse buying. 
 Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis mengenai store 
environment terhadap impulse buying, seperti penelitian (Jondry A Hetharie, 
 
 
 
 
2012) dimana hasilnya menunjukkan bahwa konsumen di salah satu departement 
store di ambon, konsumen bereaksi positif terhadap store environment (dengan 
mempertimbangkan aspek lingkungan toko). Dimana store environment menjadi 
hal yang penting terhadap impulse buying, sejalan dengan hal tersebut, hasil 
penelitian (Rahmadi, 2014) dan (Hartanto, 2008) juga menunjukkan bahwa store 
environment memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying.  
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut :  
H1 : diduga store environment berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying. 
5. Pengaruh emosi positif terhadap impulse buying. 
Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis mengenai 
emosi positif terhadap impulse buyingseperti penelitian (Darma & Japarianto, 
2014; Jondry Adrin Hetharie, 2012; Permatasari et al., 2017) terdapat pengaruh 
yang signifikan dari emosi poditif terhadap impulse buying.  
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut : 
H5 : diduga emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1.Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian hingga data benar-benar selesai. Penelitian ini 
dilakukan pada konsumen Matahari Departement Store . 
3.2.Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan menggunakan metode kuantitatif. Metode 
kuantitatif adalah analisis yang menggunakan model-model, seperti model 
statistik dan model matematika. Hasil analisis kuantitatif disajikan dalam bentuk 
angka-angka yang kemudian akan dapat dijelaskan dengan menggunakan uraian 
(Misbahuddin & Iqbal, 2014). 
3.3.Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti 
untuk di pelajari dan kemudian akan ditarik kesimpulan(Sugiyono, 2013). Karena 
populasi pengunjung Matahari Department Store belum diketahui jadi populasi 
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah berbelanja di Matahari 
Departement Store Surakarta.  
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua 
yang ada pada populasi tersebu, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga 
dan waktu maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
populasi itu. Apa yang di pelajari dari sampel, kesimpulannyaakan dapat 
diberlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2010). Dalam pengambilan sampel 
peneliti menggunakan rumus Slovin (1960) dalam Sevilla, dkk (1993) sebagai 
berikut: 
n = 
𝑁
𝑁(𝑑)2+1
 
 Dimana : 
 n   = Sampel 
 N  = Populasi 
 d  = Derajat Kebebasan Misal 0,1 , 0,05 atau 0,01 
 Perhitungan penentuan besarnya sampel sebagai berikut 
 n = 
26.105
26.105(0,1)2+1
 
 n = 
26.105
26.205
 
 n = 99,62 dibulatkan 100 
Jadi sampel pada penelitian ini sebanyak 100 konsumen yang pernah 
belanja di Matahari Department Store Surakarta. 
 
 
 
 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang digunakan 
untuk menentukan sampel dalam penelitian (Sugiyono, 2013). Teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan non 
probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel dimana setiap anggota 
populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel, 
yaitu dengan sampling incidental. 
Sampling incidental adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan atau insidental bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan itu cocok sebagai 
sumber data (Sugiyono, 2013). 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun 
angka. Sedangkan sumber data adalah subjek dari mana data itu diperoleh 
(Arikunto, 2010). Penelitian ini menggunakan 2 sumber data, yaitu : 
1. Data primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh peneliti secara langsung dari 
sumber aslinya. Data primer secara khusus dikumpulkan agar dapat 
memperoleh jawaban dari pertanyaan penelitian. Data primer biasanya 
menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal yang diperoleh dari 
survey lapangan (Sugiyono, 2010). Penulis membagikan kuesioner kepada 
konsumen Matahari Departement Store untuk mendapatkan data yang 
 
 
 
 
berhubungan dengan variabelsales promotion, store environmentdan emosi 
positif. 
2. Data sekunder 
Data sekunder merupakan data yang digunakan secara tidak langung dari 
sumbernya. Data sekunder biasanya dikumpulkan oleh lembaga pengumpul 
data yang kemudian data dapat dipublikasikan kepada masyarakat pengguna 
data (Sugiyono, 2010).Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi 
pustaka berupa literatur yang terkait dengan perusahaan maupun data 
eksternal yang di dapat dari buku, artikel, internet maupun jurnal yang terkait 
tentang sales promotion, store environmentdan emosi positif. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden yang nantinya 
akan di jawab (Sugiyono, 2013). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
adalah skala interval. skala interval adalah salah satu skala pengukuran data, 
dimana objek atau kategori bisa diurutkan berdasarkan suatu atribut tertentu, 
dimana jarak antar objek atau kategori sama. Besarnya interval dapat ditambah 
atau dikurangi. Pada skala ini yang dijumlah bukanlah kuantitas atau besaran, 
tetapi interval dan tidak terdapat nilai nol (Siregar, 2011). Skala interval dalam 
penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item dimulai dari nilai 1 
 
 
 
 
sampai 10, dengan skor 1 menunjukkan ukuran pernyataan Sangat Tidak Setuju 
(STS), dan skor 10 menunjukkan Sangat Setuju (SS). 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut (Sugiyono, 2010) variabel penelitian adalah suatu atribut atau 
nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian akan ditarik kesimpulan. 
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu : 
1. Variabel bebas (independen variabel) 
Variabel independen (variabel bebas) adalah variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen 
(terikat) (Sugiyono,2014). Adapun variabel bebas (independen) dalam 
penelitian ini adalah sales promotion(X1) dan store environment(X2). 
2. Variabel Intervening 
Variabel intervening atau mediasi adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan dependen 
menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur. 
Variabel ini merupakan variabel antara variabel independen dan dependen, 
sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau 
timbulnya variabel dependen (Sugiyono,2014). Variabel mediasi dalam 
penelitian ini adalah emosi positif (Z). 
 
 
 
 
 
3. Variabel terikat (dependen variabel) 
Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono,2014). Variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah Impulse Buying(Y). 
3.7. Definisi Operasional 
Definisi operasioanal variabel merupakan proses pemindahan dari definisi 
konseptual suatu konstruk kepada aktivitas atau pengukuran tertentu yang 
memungkinkan peneliti mengamatinya secara empiris (Suryani dan Hendryadi, 
2015). 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Sales 
Promotion 
 
Utami (2010) promosi penjualan 
adalah program promosi ritel 
dalam rangka mendorong 
terjadinya penjualan atau untuk 
meningkatkan penjualan. 
(Gunawan Kwan, 2016) 
1. Diskon  
2. Cash back 
3. Paket harga ( beli dua 
gratis satu) 
 
Store 
Environment 
 
Rahmadi (2014)Store environment 
adalah suasana lingkungan di 
dalam toko yang menampilkan 
suasana nyaman dan 
menyenangkan bagi pelanggan 
meliputi keseluruhan dalam toko, 
mulai dari rak-rak display sampai 
area kasir yang berguna untuk 
merangsang pelanggan berlama-
lama berada di dalam toko. 
(Subagio, 2011) : 
1. Suhu udara dalam toko 
yang nyaman untuk 
berbelanja. 
2. Kebersihan dan 
wewangian 
menciptakan suasana 
toko nyaman. 
3. Penerangan yang serasi 
dengan suasana toko. 
Emosi Positif  (Andriyanto et al., 2016).Emosi 
positif adalah emosi yang mampu 
menghadirkan perasaan positif 
terhadap seseorang yang 
mengalaminya. 
(Hetharie, 2012) : 
1. Perasaan 
senang/gembira  
2. Perasaan bangga 
3. Perasaan semangat  
 
 
 
 
Impulse Buying Hetharie (2012)impulse buying 
merupakan keputusan 
pembelianoleh konsumen yang 
dilakukan secara spontan atau 
berdasarkan emosional sesaat yang 
mendorong untuk melakukan 
pembelian. 
(Artha & Yudi, 2014; Kim, 
2003) : 
1. Sering berbelanja tanpa 
ada rencana. 
2. Sulit mengendalikan 
diri terhadap desakan 
untuk membeli sewaktu 
melihat penawaran 
menarik. 
3. Perasaan untuk segera 
memiliki produk yang 
di tawarkan. 
4. Adanya perasaan yang 
berlebih akan 
ketertarikan dari produk 
yang di tawarkan. 
 
3.8.Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data merupakan suatu proses yang terintegrasi dalam 
prosedur penelitian. Analisis data dilakukan untuk menjawab rumusan masalah 
dan hipotesis yang sudah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya diintegrasikan 
serta dibuat kesimpulannya (Suryani dan Hendryadi, 2015). 
Pengelolaan data tersebut dilakukan dalam penelitian menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 23.0. Aplikasi ini digunakan untuk melakukan 
analisis statistik seperti: uji instrumen data, uji asumsi klasik, uji ketetapan model 
dan analisis jalur antara dua variabel atau lebih. Penelitian ini untuk menganalisis 
pengaruh variabel independen sales promotiondan store environmentterhadap 
variabel dependenImpulse Buying dengan variabel mediasi emosi positif. 
 
 
 
 
 
 
3.8.1. Uji Instrumen  
Penelitian untuk mengukur variabel menggunakan instrumen kuesioner 
dalam melakukan pengujian kualitas terhadap data yang diperoleh. Pengujian ini 
tujuannya untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid reliabel 
sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil penelitian. 
 
1. Uji Validitas 
Menurut Suryani dan Hendryadi (2015) menjelaskan bahwa validitas 
mengacu pada aspek ketepatan dan kecermatan dalam hasil pengukuran. 
Instrumen telah dikatakan valid jika mampu mengukur apa yang diinginkannya 
serta mampu mengumpulkan data yang telah diteliti dari suatu variabel secara 
tepat. 
Uji validitas penelitian ini adalah menggunakan Confirmatory Fator 
Analysis (CFA) analisis faktor konfirmasi ini digunakan untuk menguji apakah 
suatu konstruk mempunyai unidimensional atau apakah indikator-indikator yang 
digunakan dapat mengkonfirmasikan sebuah konstruki atau variabel 
(Sunjoyoet.al,2013). Yang dilakukan peneliti terhadap konstruk dalam penelitian 
ini yaitu terhadap sales promotion,store environment, emosi positif dan Impulse 
Buying. Menurut Ghozali (2008) dalam Sunjoyoet.al (2013), factor loading lebih 
besar ± 0.30 dianggap memenuhi level minimal, factor loading lebih dari ± 0.40 
dianggap lebih baik dan sesuai dengan rules of thumb yang dipakai para peneliti, 
dan factor loading ≥ 0.50 dianggap signifikan. 
 
 
 
 
 
 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Ferdinand (2014) menjelaskan bahwa uji reliabilitas secara 
konsisten memunculkan hasil yang sama pada setiap kali dilakukan dengan 
menggunakan pengukuran sebuah scale  atau instrumen pengukur data maka, data 
yang dihasilkan disebut  reliable atau percaya. 
Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat 
pengukuran dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Setiap alat pengukur 
seharusnya memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran relatif 
konsisten dari waktu ke waktu (Sunjoyoet.al,2013) 
Untuk mengukur reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s 
Alpha. Uji reliabilitas menggunakan metode one shot dimana pengukuran 
dilakukan hanya satu kali dan hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. 
Menurut Ghozali (2013), mengklasifikasikan nilai croncbach’s alpha  sebagai 
berikut: 
1. Nilai croncbach’s alpha antara 0,00-0,20 dikatakan kurang reliabel 
2. Nilai croncbach’s alpha antara 0,21-0,40 dikatakan agak reliabel 
3. Nilai croncbach’s alpha antara 0,41-0,60 dikatakan cukup reliabel 
4. Nilai croncbach’s alpha antara 0,61-0,80 dikategorikan reliabel 
5. Nilai croncbach’s alpha antara 0,81-1,00 dikatakan sangat reliabel 
 
 
 
 
 
 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik disebut dengan analisis residual karena penelitian 
mengenai pelanggaran terhadap asumsi klasik biasanya dilakukan dengan 
mengamati pola nilai risudual (Gudono,2012). Uji inidilakukan untuk mengetahui 
bahwa data yang diperoleh adalah sah (tidak terdapat penyimpangan).  
 
1. Uji Normalitas 
Bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel pengganggu atau 
residual memiliki distribusi normal (Ghozali,2013). Variabel pengganggu dari 
suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini untuk memenuhi asumsi 
zero mean. Jika variabel terdistribusi normal, maka variabel tersebut yang sudah 
diteliti juga berdistribusi normal. Menurut Gudono (2012) Distribusi normal 
adalah distribusi yang bentuknya mengikuti fungsi Gauss, dalam arti berbentuk 
seperti lonceng (bel), dan simetris. Pada hasil uji noirmalitas dengan 
menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Model regresi berdistribusi 
secara normal apabila probability dari Kolmagrov-Smirnov lebih besar dari 0.005 
(pvalue>0,05). 
 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas adalah untuk melihat ada tidaknya korelasi yang 
tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linier berganda. 
Jika ada korelasi yang tinggi di antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya 
menjadi terganggu (Sunjoyoet.al,2013). Multikolinearitas bertujuan untuk 
 
 
 
 
menguji model regresi yang ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model yang sudah terlihat baik seharusnya tidak terjadi korelasi 
antar variabel (Ghozali, 2013). Pengujian terhadap multikolinearitas dapat 
dilakukan dengan menganalisis matriks korelasi atau dengan melihat nilai 
Variance Inflastion Factor (VIF) dari hasil analisis regresi. Nilai cut off yang 
umum dipakai untuk menunjukkan tidak adanya multikolinearitas adalah nilai 
tolerance> 0,10 dan nilai VIF < 10. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas adalah keadaan dimana varians (dalam hal ini 
varians residual) tidak stabil (konstan). Heteroskedastisitas juga dapat terjadi 
bilamana efek variabel independen pada variabel dependen berbeda pada dua 
kelompok sampel yang berbeda (Gudono, 2012).  
Pengujian ada tidaknya heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glejser 
dengan melihat tingkat signifikan hasil regresi nilai absolute residual. Jika tingkat 
signifikansi diatas 5% maka tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi jika dibawah 
5% maka terjadi gejala heteroskedastisitas. 
 
3.8.3 Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya untuk menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
 
 
 
 
sama. Dengan kata lain mengungkapkan bahwa variabel independen secara 
bersama dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
a) Hipotesis sebagai berikut: 
a. H0 : β1, β2=0, artinya variabel independen yang dimasukan dalam model 
penelitian tidak dapat menjelaskan variabel dependen. 
b. Ha : β1, β2 ≠0, artinya variabel independen yang dimasukkan dalam 
model penelitian dapat menjelaskan variabel dependen. 
b) Menentukan nilai level of significance (α) sebesar 5%. 
c) Kriteria pengujian: 
Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel: 
a. Jika hasil Fhitung>Ftabel maka h0 ditolak, ha diterima sehingga variabel 
independen yang dimasukkan dalam model dapat digunakan untuk 
menjelaskan variabel dependen. 
b. Jika hasil Fhitung < Ftabel maka h0 diterima, ha ditolak sehingga variabel 
independen yang dimasukkan dalam model tidak dapat digunakan untuk 
menjelaskan variabel dependen (Ferdinand, 2014). 
 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) adalah perbandinagn antara variabel Y yang 
dijelaskan oleh X1, X2 dan Z secara bersama-samadibanding dengan variabel total 
Y (Bambang, 2009). Jika selain X1, X2 dan Z semua variabel diluar model yang 
diwadahi dalam E dimasukan ke alam model, maka nilai R2 akan bernilai 1. Ini 
berarti seluruh variasi Y dapat dijelaskan oleh variabel penjelas yang dimasukkan 
 
 
 
 
ke dalam mdel.jika variabel dalam model hanya mejelaskan 0,2 maka berarti 
sebesar 0,8 ditentukan oleh variabel diluar model. Adapun parameter ukuran 
ketepatan model dalam hal ini sebesar R2 = 0,2 atau 0,3 sudah dikatakan baik. 
Dalam sampel yang besar nilai R2 mungkin sudah cukup baik jika uji F 
menunjukkan nilai yang besar atau signifikan. Jadi keputusan untuk menerima 
model sebagai baik atau tepat harus dilihat bersama antar besarnya nilai F dan R2. 
Formula untuk mengukur R2 adalah sebagai berikut (Gujarati, 1995) dalam 
Bambang (2009). digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2013).  
Formula untuk mengukur R2 yaitu : 
R2= ∑ (Ŷ-Ȳ)²∑(Y-Ȳ)² 
Dimana:  
Ŷ = nilai Yetimate atau estimasi aris regresi 
Ȳ = nilai Y rata-rata 
 
3.8.4 Pengujian Hipotesis 
Hipotesis memegang peranan penting sebagai petunjuk penelitian yang 
akan dilakukan. Menurut Sugiyono (2009) dalam Sunjoyo et.al (2013) 
mengungkapkan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah penelitian, biasanya rumusan masalah disusun dalam bentuk kalimat 
pertanyaan. Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2, yaitu : 
 
 
 
 
 
 
1. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. 
Analisis jalur merupakan perluasan analisis regresi linier berganda agar dapat 
menganalisis secara lebih kompleks (Streiner, 2005 dalam Sarwono, 2011). 
Analisis jalur atau path analysis bukan suatu metode yang menemukan sebab 
akibat, tetapi suatu metode yang dicantumkan untuk suatu hubungan kausal antara 
variabel yang telah ditetapkan dengan model berdasarkan pengetahuan dasar dan 
teori yang dikembangkan (Ghozali, 2013) 
Menurut kerangka berfikir yang telah disebutkan diatas maka dalam 
analisis jalur ada dua persamaan yaitu: 
Z = a₁ + b1X1 + b2X2 + ε1 
Y= a₂ + b₃X₁+ b₄X₂ + b₅Z + ɛ₂ 
Keterangan: 
Y = Impulse Buying 
X1 = Sales Promotion 
X2 = Store Environment 
Z = Emosi Positif 
a = Konstanta 
b1 = Koefisien sales promotion 
b2 = Koefisien store environment 
 
 
 
 
b3 = Koefisien emosi positif 
ε1 = Variabel pengganggu sales promotion 
ε2 = Variabel pengganggu store environment 
2. Sobel Test 
Penelitian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel (1987) dan dikenal dengan uji sobel (sobel test). Uji 
sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M) 
pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalihkan 
jalur X → M (a) dengan jalur M → Y (b). Jadi koefisien ab = (с – сˈ), dimana c 
adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan сˈ adalah 
koefisien pengaruh terhadap Y setelah mengontrol M. Standard eror koefisien a 
dan b ditulis dengan sa dan sb, dan besarnya standard eror pengaruh pengaruh 
tidak langsung (indirect effect) sab. Dhitung dengan rumus dibawah ini: 
sab = √b2sa2 + a2sb2 +  sa2sb2 
Untuk menguji signifikansi tidak langsung, maka kita perlu menghitung 
nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 
t =
ab
sab
 
nilai t ini dibandingkan dengan nilai t tabel, jika nilai t hitung lebih besar 
daripada t tabel, maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 
2013). 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian  
 Dalam penelitian ini peneliti mengambil judul Pengaruh Sales Promotion 
dan Store Environment terhadap Impluse Buying dengan Emosi Positif sebagai 
variabel Intervening pada Matahari Deparment Store di Surakarta. Dalam 
penelitian ini peneliti menyebarkan kuisioner di 100 responden pada pengunjung 
Matahari Department Store. Dalam kuisioner ini mencakup jenis kelamin, usia, 
pekerjaan. Saat menyebarkan kuisioner ini tidak ada kendala yang begitu 
menyulitkan dikarenakan semua responden pernah berkunjung dan pengunjung 
Matahari Department Store.  
PT Matahari Putra Prima dimulai sejak tahun 1958 dimana bapak 
HariDarmawan, mendirikan suatu perusahaan dagang yang mengoperasikan 
tokoseluas 150 meter persegi di Pasar Baru Jakarta Pusat yang menjual pakaian 
dariusaha konveksi garment di lantai dua bangunan toko tersebut. Toko serba 
adaMatahari yang pertama dibuka pada tahun 1972 dengan luas sekitar 1500 
meterpersegi yang juga terletak di bilangan passar baru. Dari konsentrasi 
penjualanpakaian-pakaian impor dari Eropa, PT Matahari Putra Prima 
mengalihkan padapakaian-pakaian buatan lokal sejak adanya pengenaan tarif 
impor di tahun 1975.Sejak saat itu pula segmen pasar diarahkan pada segmentasi 
berpenghasilanmenengah.Pada tahun 1984, dua belas tahun setelah pembukaan 
toko yang pertama,PT Matahari Putra Prima tampil sebagai salah satu perusahaan 
jaringan “tokoserba ada” dengan jumlah keseluruhan sebanyak 11 toko tersebar di 
45 
 
 
 
 
3 kota utamaJawa Barat yaitu Jakarta, Bogor dan Bandung. Hanya berselang 
waktu delapantahun sesudah tahun 1984,telah berhasil dibuka tambahan 22 toko 
baru. Pertanggal 30 Juni 1992, PT Matahari Putra Prima membuka 33 buah toko 
yangtersebar di 16 kota di seluruh Indonesia. 
 
4.2. Karakteristik Responden 
 Pada penelitian ini peneliti akan meneliti tentang Pengaruh Sales 
Promotion dan Store Environment terhadap Impluse Buying dengan Emosi Positif 
sebagai variabel Intervening pada Matahari Department Store di Surakarta. 
Teknik pengambiln sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling. 
Responden yang digunakan sebanyak 100 konsumen Matahari Department Store 
di Surakarta. Para responden yan telh melakukan pengisian kuisioner kemudian 
akan diidentifikasi berdasarkan jnis kelamin, usia, dan pekerjaan. Identifikasi ini 
dilakukan untuk mengetahui karakteristik secara umum para responden penelitian.  
4.2.1. Identifikasi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan identifikasi menurut jenis kelamin akan dilihat jumlah 
100 responden laki-laki dan perempuan yang hasilnya dapat dilihat pada 
tabel berikut ini : 
Tabel 4.1 
Jenis Kelamin Responden 
Keterangan  Jumlah Persentase 
Laki-laki 27 27% 
Perempun 73 73% 
 
 
 
 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Pada tabel 4.1 terlihat sebagian besar responden bergender 
perempuan yaitu berjumlah 73 orang sedangkan sisanya 27 orang 
responden lagi bergender laki-laki. 
4.2.2. Identifikasi Responden berdasarkan Usia 
Berdasarkan proses identifikasi data yang telah dilakukan dapat 
dikelompokan responden yang berpartisipasi didalam penelitian ini 
berdasarkan tingkatan usia yaitu terlihat pada tabel 4.2 berikut ini: 
Tabel 4.2 
Usia respoden 
Keterangan Junlah Presentase 
18-24 tahun 79 79% 
24-30 tahun 6 6% 
>30 tahun 15 15% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.2 di atas tampak bahwa jumlah responden terbanyak 
adalah antara usia 18-24 tahun yaitu sebanyak 79 responden (79%) dan di 
rentang usia 24-30 tahun sebanyak 6 responden (6%), sedangkan 
responden yang berusia lebih dari 30 tahun sebanyak 15 responden (15%).  
 
 
 
 
 
 
4.2.3. Identifikasi Responden berdasarkan Pekerjaan 
Berdasarkan proses identifikasi data yang telah dilakukan dapat 
dikelompokan responden yang berparitisipasi didalam penelitian ini 
berdasarkan pekerjaanya yaitu terlihat pada tabel 4.3 dibawah ini: 
Tabel 4.3  
Pekerjaan responden 
Keterangan Jumlah Presentase 
Pelajar/mahasiswa 71 71% 
Pengusaha/wiraswasta 11 11% 
Pegawai Negeri/swasta 18 18% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden dalam penelitian ini adalah pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 
71 responden (71%) kemudian pengusaha/wiraswasta sebanyak 11 
responden (11%) sedangkan responden pegawai negeri/swasta sebanyak 
18 responden (18%). 
 
4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen dilakukan terhadap setiap indikator dari masing-masing 
variabel untuk mengetahui tingkat kevalidan dan keandalan indikator sebagai 
alat ukur variabel. Uji instrumen penelitian meliputi uji validitas dan uji 
reliabilitas. 
 
 
 
 
 
4.3.1.1 Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrument (Sanusi, 2011). Instrument 
harus dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. Jadi validitas lebih 
menekankan pada alat pengukuran atau pengamatan. Suatu instrumen 
dikatakan valid apabila instrumen tersebut memiliki nilai r hitung lebih 
besar dari r tabel (r hitung > r tabel). Nilai r hitung dapat dilihat dari output 
SPSS pada kolom Correlated Item-Total Correlation. Sedangkan nilai r 
tabel dihitung dengan nilai df(n-2)= 98, signifikasi 0,05 maka nilai r tabel 
sebesar 0,195. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
No Variabel rhitung rtabel Keterangan 
1 Sales Promotion(X1) 
SP1 
SP2 
SP3 
 
0,884 
0,880 
0,886 
 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Store Environment 
(X2) 
SE1 
SE2 
SE3 
 
0,939 
0,941 
0,938 
 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
3 Emosi Positif (Z) 
EP1 
EP2 
EP3 
 
0,890 
0,922 
0,940 
 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
4 Impulse Buying(Y) 
IB1 
 
0,818 
 
0,195 
 
Valid 
 
 
 
 
IB2 
IB3 
IB4 
0,903 
0,913 
0,935 
0,195 
0,195 
0,195 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.4 dapat dilihat bahwa nilai r hitung dari seluruh 
indikator yang diuji bernilai positif dan nilainya lebih besar dibandingkan 
nilai r tabel yang besarnya adalah 0,195. Maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini dikatakan 
valid.  
4.3.1.2Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjuk pada adanya konsistensi hasil pengukuran 
sekirannya alat pengukur itu digunakan oleh orang yang sama atau 
berbeda dan  dalam waktu yang sama atau berlainan pula (Sanusi 2011). 
Untuk menguji reabilitas yaitu dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha. 
Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 maka reliabel, berarti kuisioner yang 
disusun cukup reliabel. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Sales Promotion(X1) 0,858 Reliabel 
Store Environment (X2) 0,932 Reliabel 
Emosi Positif (Z) 0,905 Reliabel 
Impulse Buying(Y) 0,915 Reliabel 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
 
 
 
 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha 
dari masing-masing variabel yang diujikan nilainya diatas 0,7. Maka dapat 
diambil kesimpulan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini 
dinyatakan reliabel.  
 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
 Sebelum melakukan pengujian terlebih dahulu model dalam penelitian 
dibagi ke dalam 2 model, yaitu : 
1. Sub Struktur 1 
Yaitu menghubungkan antara variabel Sales Promotion (X1), Store 
Environment (X2) dan Emosi Positif (Z). Berikut ini grafik sub struktur 1:  
Gambar 4.1 
Model Sub Struktur 1 
 
2. Sub Struktur 2  
Yaitu menghubungkan antara variabel Sales Promotion (X1), Store 
Environment (X2) dan Impulse Buying (Y). Berikut ini grafik sub struktur 2 : 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2 
Model Sub Struktur 2 
 
 
4.3.2.1 Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Jika 
VIF < 10 maka tidak ada multikoliniearitas antar variabel independen. 
Tabel 4.6   
Hasil Hasil Uji Multikolinearitas Sub Struktur   
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Consta
nt) 
1,455 1,774  ,820 ,414   
TTLSP 
,489 ,089 ,477 5,501 ,000 ,574 
1,74
3 
TTLSE 
,372 ,090 ,359 4,140 ,000 ,574 
1,74
3 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.6 dapat dilihat bahwa nilai VIF untuk variabel sales 
promotion, store environment masing-masing sebesar 1,743, dan 1,743. Nilai 
 
 
 
 
tersebut kurang dari 10, maka dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi 
multikolinearitas diantara variabel independen. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolinearitas Sub Struktur 2 
 
Dari tabel 4.7 dapat dilihat bahwa nilai VIF untuk variabel sales 
promotion, store environment dan emosi positif masing-masing sebesar 2,287, 
2,051 dan 2,386. Nilai tersebut kurang dari 10, maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa tidak terjadi multikolinearitas diantara variabel independen. 
 
 4.3.2.2 Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji normal atau tidaknya 
sampel dari data yang telah terkumpul. Untuk mengujinya digunakan uji 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) 4,864 2,961  1,643 ,104   
TTLSP ,376 ,169 ,240 2,220 ,029 ,437 2,287 
TTLSE ,349 ,162 ,221 2,157 ,033 ,487 2,051 
TTLEP 1,016 ,169 ,665 6,015 ,000 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: TTLIB 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
 
 
 
 
statistik Kolmogorov Smirnov yaitu dengan membandingkan nilai p-value 
dengan α (0,05). Jika p-value > α maka di ambil kesimpulan bahwa 
residual telah mengikuti distribusi normal. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas Sub Struktur 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,99573577 
Most Extreme Differences Absolute ,150 
Positive ,150 
Negative -,139 
Test Statistic ,150 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,016c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,016 > 
0,05 maka diambil kesimpulan bahwa residual telah memenuhi asumsi 
distribusi normal. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas Sub Struktur 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
 
 
 
 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 6,61105906 
Most Extreme Differences Absolute ,094 
Positive ,073 
Negative -,094 
Test Statistic ,094 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,028c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Dari tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,028> 
0,05 maka diambil kesimpulan bahwa residual telah memenuhi asumsi 
distribusi normal. 
 
4.3.2.3 Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat 
ketidaksamaan varians dari residu satu ke pengamatan yang lain. 
Kemungkinan adanya gejala heteroskedasitas dapat dilakukan dengan 
melihat nilai probabilitas (Sig.) lebih besar dari α = 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa model terbebas dari gejala heteroskedastisitas. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Sub Struktur 1 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
 
 
 
 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,554 1,213  3,755 ,000   
TTLSP -,096 ,061 -,208 -1,581 ,117 ,574 1,743 
TTLSE ,019 ,061 ,041 ,309 ,758 ,574 1,743 
a. Dependent Variable: Res2 
 
Dari Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas (Sig.) dari 
masing-masing variabel sebesar 0,117 dan 0,758 semuanya lebih besar dari nilai α 
= 0,05 maka diambil kesimpulan bahwa model terbebas dari gejala 
heteroskedastisitas.  
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Sub Struktur 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant
) 
5,055 1,057  4,783 ,000   
TTLSP ,072 ,060 ,157 1,196 ,235 ,437 2,287 
TTLSE ,147 ,058 ,315 2,541 ,013 ,487 2,051 
TTLEP -,344 ,060 -,765 -5,711 ,069 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: Res3 
 
Dari Tabel 4.13 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas (Sig.) dari 
masing-masing variabel sebesar 0,235, 0,013 dan 0,69 semuanya lebih 
 
 
 
 
besar dari nilai α = 0,05 maka diambil kesimpulan bahwa model terbebas 
dari gejala heteroskedastisitas. 
 
4.3.3. Analisis Jalur (Path Analysis) 
4.3.3.1 Analisis Jalur Sub Struktur 1 
A. Pengujian Secara Simultan 
Tabel 4.12 
Anova Sub Struktur 1 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2191,535 2 1095,768 67,245 ,000b 
Residual 1580,625 97 16,295   
Total 3772,160 99    
a. Dependent Variable: TTLEP 
b. Predictors: (Constant), TTLSE, TTLSP 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai F hitung= 67,245> F tabel= 
3,937 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Nilai dari probabilitas (Sig.) = 0,000 
< α = 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya bahwa variabel store 
environment dan sales promotion secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap variabel emosi positif.  
 
 
 
 
 
 
B. Pengujian Secara Parsial 
Tabel 4.13 
Uji Parsial Sub Struktur 1 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,455 1,774  ,820 ,414   
TTLSP ,489 ,089 ,477 5,501 ,000 ,574 1,743 
TTLSE ,372 ,090 ,359 4,140 ,000 ,574 1,743 
a. Dependent Variable: TTLEP 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa nilai t hitung dari variabel 
sales promotion sebesar 5,501 nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel = 
1,664. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, artinya 
sales promotion berpengaruh signifikan terhadap emosi positif. Nilai t hitung 
dari variabel store environment = 4,140> t tabel = 1,664 maka H0 ditolak dan 
H2 diterima, artinya store environment signifikan terhadap emosi positif. 
C. Koefisien Jalur Sub Struktur 1 
Tabel 4.14 
Koefisien Jalur Sub Struktur 1 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,762a ,581 ,572 4,037 
a. Predictors: (Constant), TTLSE, TTLSP 
 Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2018 
 
 
 
 
Dari tabel 4.14 diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 
0,572 artinya bahwa variabel independen mampu menjelaskan 57,2% 
variasi yang terjadi dalam variabel dependen, sedangkan 42,8% dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dianalisis dalam model penelitian ini. 
Sementara itu, untuk menghitung besarnya koefisien jalur bagi variabel 
lain diluar penelitian yaitu dengan rumus  
(ε) = √1 − 𝑅² (Ghozali, 2011).  
Maka (ε1) =√1 − 𝑅² = √1 − 0,581 = 0,654 
Dengan demikian diperoleh diagram jalur sub struktur 1 sebagai berikut : 
Gambar 4.3 
Hasil Diagram Jalur Sub Struktur 1 
 0,489 ɛ1=0,654  
 
0,372 
Dengan demikian dapat diperoleh persamaan struktural untuk sub-struktur 
1 sebagai berikut : 
Z = α + pzx X1 + pzx X2 + ɛ1  
Z = 1,455 + 0,489 X1 + 0,372 X2 + 0,654 
Berdasarkan persamaan regresi model sub struktur 1 diatas maka dapat di 
artikan sebagai berikut : 
1) Konstanta sebesar 1,455 menyatakan bahwa variabel independen 
(sales promotion dan store environment) secara bersama-sama 
X1 
X2 
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berpengaruh positif terhadap emosi positif. Jika variabel independen 
dianggap konstan maka pengaruh terhadap emosi posif sebesar 1,455.  
2) Koefisien regresi variabel sales promotion (X1) sebesar 0,489 artinya 
jika sales promotion mengalami kenaikan satu satuan, maka variabel 
emosi positif (Z) akan mengalami peningkatan sebesar 0,489.  
3) Koefisien regresi variabel store environment (X2) sebesar 0,372 
artinya jika store environment mengalami kenaikan satu satuan, maka 
variabel emosi positif (Z) akan mengalami peningkatan sebesar 0,372.  
 
4.3.3.2  Analisis Jalur Sub Struktur 2 
A. Pengujian Secara Simultan  
Tabel 4.15 
Anova Sub Struktur 2 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4485,846 3 1495,282 33,175 ,000b 
Residual 4326,904 96 45,072   
Total 8812,750 99    
a. Dependent Variable: TTLIB 
b. Predictors: (Constant), TTLEP, TTLSE, TTLSP 
Sumber : data primer yang diolah, 2018  
Dari tabel 4.15 dapat diketahui bahwa nilai F hitung= 33,175> F tabel= 
3,089 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Sedangkan nilai dari probabilitas 
(Sig.) = 0,000 < α = 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya bahwa 
 
 
 
 
variabel store environment, sales promotiondan emosi positif secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap variabel impulse buying. 
B. Pengujian Secara Parsial 
Tabel 4.16 
Uji Parsial Sub Struktur 2 
Sumber : Hasil data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.16 diatas dapat diketahui bahwa nilai t hitung dari variabel 
sales promotion 2,220, nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. 
Maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H3 diterima, artinya sales 
promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Nilai t hitung dari 
variabel store environment = 2,157> t tabel = 1,664 maka H0 ditolak dan H4 
diterima, artinyastore environment signifikan terhadap impulse buying. 
Sedangkan nilai t hitung dari emosi positif = 6,015> t tabel = 1,664 maka H0 
ditolak dan H5 diterima, artinya bahwa emosi positif berpengaruh signifikan 
terhadap impulse buying.  
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,864 2,961  1,643 ,104   
TTLSP ,376 ,169 ,240 2,220 ,029 ,437 2,287 
TTLSE ,349 ,162 ,221 2,157 ,033 ,487 2,051 
TTLEP 1,016 ,169 ,665 6,015 ,000 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: TTLIB 
 
 
 
 
C. Koefisien Jalur Sub Struktur 2 
Tabel 4.17 
Hasil Koefisien Jalur Sub Struktur 2 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,713a ,509 ,494 6,714 
a. Predictors: (Constant), TTLEP, TTLSE, TTLSP 
     Sumber : Hasil data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.17 diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 
0,494 artinya bahwa variabel independen mampu menjelaskan 49,4% 
variasi yang terjadi dalam variabel dependen, sedangkan 50,6% dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dianalisis dalam model penelitian ini. 
Sementara itu, untuk menghitung besarnya koefisien jalur bagi variabel 
lain diluar penelitian yaitu dengan rumus  
(ε) =√1 − 𝑅² (Ghozali, 2011).  
Maka (ε2) =√1 − 𝑅² = √1 − 0,494 = 0, 711 
Dengan demikian diperoleh diagram jalur sub struktur 2 sebagai berikut : 
Gambar 4.4  
Hasil Diagram Jalur Sub Struktur 2 
 
 0,376  
  ɛ2=0,711 
1,016 
 0,349 
X1 
X2 
Z Y 
 
 
 
 
 
Dengan demikian dapat diperoleh persamaan struktural untuk sub-struktur 
2 sebagai berikut:  
Y = α + pyx X1 + pyx X2 + pyz Z + ɛ2  
Y = 4,864 + 0,376 X1 + 0,349 X2 + 1,016 Z + 0,711 
Berdasarkan persamaan regresi model sub struktur 2 diatas maka dapat di 
artikan sebagai berikut : 
1) Konstanta sebesar 4,864 menyatakan bahwa variabel independen 
(sales promotion, store environmentdan emosi positif) secara bersama-
sama berpengaruh positif terhadapimpulse buying. Jika variabel 
independen dianggap konstan maka pengaruh terhadap sikap pada 
impulse buyingsebesar 4,864.  
2) Koefisien regresi variabelsales promotion (X1) sebesar 0,376 artinya 
jika sales promotion mengalami kenaikan satu satuan, maka variabel 
impulse buying(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,376 
3) Koefisien regresi variabelstore environment (X2) sebesar 0,349 artinya 
jika store environmentmengalami kenaikan satu satuan, maka 
variabelimpulse buying (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 
0,118.  
4) Koefisien regresi variabel emosi potif (Z) sebesar 1,016 artinya 
jikastore environment kenaikan satu satuan, maka variabelimpulse 
buying (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 1,016.  
 
 
 
 
 
4.3.3.3 Uji Sobel 
Hasil ouput SPSS sub struktur 1 memberikan nilai unstandardized 
beta variabel sales promotionyaitu 0,489 merupakan nilai path atau jalur 
p1, store environment= 0,372 merupakan nilai path p2. Sedangkan pada 
pengujian sub struktur 2 diketahui bahwa nilai unstandardized sales 
promotion= 0,376 merupakan p3, store environment= 0,349 merupakan p4 
dan emosi positif = 1,016 merupakan p5. 
Untuk menghitung signifikasi variabel pengaruh mediasi menggunakan 
sobel test sebagai berikut (Ghozali, 2011) : 
 Sab= √𝑏²𝑆𝑎² + 𝑎²𝑆𝑏² + 𝑆𝑎²𝑆𝑏² 
Dan untuk menghitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan rumus 
sebagai berikut : 
 t hitung = 
𝑎𝑏
𝑆𝑎𝑏
 
Maka untuk mengetahui pengaruh mediasi dari variabel sikap terhadap 
produk ramah lingkungan yaitu dengan uji sobel sebagai berikut :  
1) Pengaruh variabel Z dalam memediasi variabel X1 terhadap Y 
Sp1p5 =√𝑝5²𝑆𝑝1² + 𝑝1²𝑆𝑝5² + 𝑆𝑝1²𝑆𝑝5² 
Sp1p5 =√(1,016)2(0,089)2 +  (0,489)2(0,169)² + (0,089)2(0,169)² 
Sp1p5= √0,0082 + 0,0068 + 0,0003 
Sp1p5= 0,124  
t hitung = 
𝑝1 𝑝5
𝑆𝑝1 𝑝5
 
 
 
 
 
t hitung = 
(0,489)(1,016)
(0,089)(1,016)
 = 5,5  
Dari perhitungan diatas diketahui bahwa nilai t hitung = 5,5 lebih besar 
dari nilai t tabel = 1,664 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh dari 
emosi positif dalam memediasi variabel sales promotion terhadap impulse 
buying.  
2) Pengaruh variabel Z dalam memediasi variabel X2 terhadap Y  
Sp2p5 =√𝑝5²𝑆𝑝2² + 𝑝2²𝑆𝑝5² + 𝑆𝑝2²𝑆𝑝5² 
Sp2p5= √(1,016)2(0,090)2 +  (0,372)2(0,169)² + (0,090)2(0,169)² 
Sp2p5= √0,0083 + 0,0034 + 0,00023 
Sp2p5 = 0,112 
t hitung = 
𝑝2 𝑝5
𝑆𝑝2 𝑝5
 
t hitung = 
(0,372)(1,016)
(0,090)(1,016)
 = 4,133 
Dari perhitungan diatas diketahui bahwa nilai t hitung = 4,133 lebih besar 
dari nilai t tabel = 1,664 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh dari 
emosi positif dalam memediasi variabel store environment terhadap 
impulse buying.  
4.3.3.4 Menghitung Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 
Berdasarkan penghitungan koefisien jalur sub struktur 1 dan sub 
struktur 2 maka dapat dirumuskan dalam model penelitian sebagai berikut. 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.5 
Hasil Analisis Jalur 
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1. Analisi pengaruh X1 terhadap Y melalui Z  
Diketahui bahwa pengaruh langsung antara X1 terhadap Y adalah sebesar 
0,376 sedangkan pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui Z adalah 
perkalian antara nilai beta X1 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu 
0,489 x 1,016 = 0,496. Maka pengaruh total yang diberikan X1 terhadap Y 
adalah penjumlahan nilai pengaruh langsung dengan pengaruh tidak langsung 
yaitu 0,376 + 0,496 = 0,872. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas dapat diketahui bahwa pengaruh 
langsung sebesar 0,376 sedangkan pengaruh tidak langsung sebesar 0,496 
yang berati bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan 
pengaruh langsung. Hal ini menunjukkan bahwa secara tidaklangsung X1 
melalui Zmempunyai pengaruh signifikan terhadap Y. 
2. Analisis pengaruh X2 terhadap Y melalui Z  
X1 
Z 
X2 
Y 
 
 
 
 
Diketahui bahwa pengaruh langsung antara X2 terhadap Y adalah sebesar 
0,349 sedangkan pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui Z adalah 
perkalian antara nilai beta X2 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu 
0,372 x 1,016 = 0,377. Maka pengaruh total yang diberikan X2 terhadap Y 
adalah penjumlahan nilai pengaruh langsung dengan pengaruh tidak langsung 
yaitu 0,349 + 0,377 = 0,726. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas dapat diketahui bahwa pengaruh 
langsung sebesar 0,349 sedangkan pengaruh tidak langsung sebesar 0,377 
yang berati bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan 
pengaruh langsung. Hal ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung X2 
melalui Z mempunyai pengaruh signifikan terhadap Y. 
 
4.4. Pembahasan  
4.4.1. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Emosi Posiif 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama ditemukan bahwa sales 
promotion berpengaruh signifikan terhadap emosi positif, hal ini ditunjukkan 
dari nilai t hitung = 5,501 lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. Sedangkan 
nilai probabilitas (Sig.) = 0,000 < α = 0,05. Artinya bahwa pengaruh dari 
sales promotion terhadap emosi positif adalah signifikan. 
Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis 
mengenai sales promotion terhadap emosi positif. Seperti penelitian 
(Gunawan Kwan, 2016) dimana hasilnya menunjukan penelitian ini diketahui 
bahwa sales promotion dari Planet Sports memiliki pengaruh yang signifikan 
 
 
 
 
terhadap positive emotion dan (Kurniawan & yohanes sondang kunto, SSi, 
2013)bahwa sales promotion yang baik akan menciptakan persepsi yang 
menguntungkan bagi konsumen ketika membeli produk tersebut dan 
memancing ketertarikan konsumen untuk membeli produk di Planet Sports 
yang pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian sehingga sales 
promotion dapat meningkatkan positive emotion dari konsumen. 
4.4.2. Pengaruh Store Environment Terhadap Emosi Positif 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dihasilkan bahwa store 
environment signifikan terhadapemosi positif, hal ini ditunjukkan dari nilai t 
hitung = 4,140 lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. Sedangkan nilai 
probabilitas (Sig.) = 0,000 < α = 0,05. Artinya bahwa pengaruh store 
environment terhadapemosi positif adalah signifikan. 
Penelitian sebelumnya yang sudah pernah melakukan penelitian (Mohan et 
al., 2013) telah membuktikan bahwa adanya pengaruh store environmen 
tterhadap emosi positif, yang menyatakan bahwa adanya pengaruh secara 
signifikan.  
4.4.3. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulse Buying 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga ditemukan bahwa sales 
promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, hal ini 
ditunjukkan dari nilai t hitung = 2,220 lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. 
Sedangkan nilai probabilitas (Sig.) = 0,029< α = 0,05. Artinya bahwa 
pengaruh sales promotionterhadap impulse buying adalah signifikan. 
 
 
 
 
Penelitian sebelumnya yang sudah pernah melakukan penelitian 
(Cakraningrat & Ardani, 2016) telah membuktikan bahwa adanya 
pengaruh sales promotion terhadap impulse buying yang menyatakan 
bahwa adaya pengaruhsecara signifikan. 
 4.4.4. Pengaruh Store Environment Terhadap Impulse Buying. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat ditemukan bahwa 
store environment berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, hal ini 
ditunjukkan dari nilai t hitung = 2,157 lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. 
Sedangkan nilai probabilitas (Sig.) = 0,033< α = 0,05. Artinya bahwa 
pengaruh dari store environment terhadap impulse buying adalah 
signifikan.  
 Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis 
mengenai store environment terhadap impulse buying, seperti penelitian 
(Jondry A Hetharie, 2012) dimana hasilnya menunjukkan bahwa 
konsumen di salah satu departement store di ambon, konsumen bereaksi 
positif terhadap store environment (dengan mempertimbangkan aspek 
lingkungan toko). Dimana store environment menjadi hal yang penting 
terhadap impulse buying, sejalan dengan hal tersebut, hasil penelitian 
(Rahmadi, 2014) dan (Hartanto, 2008) juga menunjukkan bahwa store 
environment  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying.  
 
 
 
 
 
 
 4.4.5.Pengaruh Emosi Positif Terhadap Impulse Buying. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima ditemukan bahwa emosi 
positif berpengaruh signifikan terhadapimpulse buying, hal ini ditunjukkan 
dari nilai t hitung = 6,015 lebih besar dari nilai t tabel = 1,664. Sedangkan 
nilai probabilitas (Sig.) = 0,000 < α =  0,05. Artinya bahwa pengaruh dari 
emosi positif terhadap impulse buying adalah signifikan. 
Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis mengenai 
emosi positif terhadap impulse buying seperti penelitian (Darma & Japarianto, 
2014; Jondry Adrin Hetharie, 2012; Permatasari et al., 2017) terdapat 
pengaruh yang signifikan dari emosi poditif terhadap impulse buying.  
 4.4.6. Pengaruh Mediasi Dari Emosi Positif Terhadap Impulse Buying 
Berdasarkan uji sobel pertama diketahui bahwa ada pengaruh mediasi 
dari variabel emosi positif dalam sales promotion terhadap impulse buying. Hal 
ini didasarkan pada nilai t hitung sebesar 5,50 nilai t hitung lebih besar dari 
nilai t tabel (1,664). Maka dapat disimpulkan ada pengaruh mediasi dari 
variabel Z yaitu emosi positif. 
Pada uji sobel kedua diketahui bahwa ada pengaruh mediasi dari 
variabel emosi positif dalam hubungan store environment terhadap impulse 
buying. Hal ini didasarkan pada nilai t hitung sebesar 4,133 nilai t hitung lebih 
besar dari nilai t tabel (1,664). Maka dapat disimpulkan ada pengaruh mediasi 
dari variabel Z yaitu emosi positif. 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1.Kesimpulan  
Berdasarkan uraian yng telah disajikan pada bab sebelumnya peneliti 
dapat mengambil kesimpula sebagai berikut: 
1. Sales promotion mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadapemosi positif. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (5,501)> ttabel 
(1.664) atau nilai signifikansi 0.000< α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, sales promotion mempunyai pengaruh 
terhadap emosi positif terbukti kebenarannya. 
2. Store environment mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
emosi positif. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (4,140) > ttabel (1.664) 
atau nilai signifikansi 0.000< α = 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
H2 diterima, store environment mempunyai pengaruh terhadap emosi 
positif terbukti kebenarannya. 
3. Sales promotion mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (2,220)> ttabel 
(1.664) atau nilai signifikansi 0.029< α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima, sales promotion mempunyai pengaruh 
terhadap Impulse buying terbukti kebenarannya. 
4. Store environment mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (2,157) > 
ttabel(1.664) atau nilai signifikansi 0.033< α = 0.05. Sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa H4 diterima, store environment mempunyai pengaruh 
terhadap Impulse buying terbukti kebenarannya. 
5. Emosi positif mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (6,015)> ttabel 
(1.664) atau nilai signifikansi 0.000< α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H5 diterima, emosi positif mempunyai pengaruh 
terhadap Impulse buying terbukti kebenarannya. 
6. Dari hasil uji sobel melibatkan bahwa variabel sales promotion(X1) secara 
tidak langsung berpengaruh positif terhadap Impulse buying (Y) melalui 
emosi positif (Z). Hal ini terbukti dari nilai t hitung sebesar 5,50> dari t 
tabel sebesar 1,664, sehingga ada pengaruh tidak langsung (mediasi) dari 
sales promotion terhadap impluse buying melalui emosi positif yang 
positif dan signifikan. 
7. Hasil uji sobel melibatkan bahwa variabel store environment (X2) secara 
tidak langsung berpengaruh terhadap variabel Impulse buying (Y) melalui 
emosi positif (Z). Hal ini terbukti dari nilai t hitung sebesar 4,133> dari t 
tabel sebesar 1,664, sehingga ada pengaruh tidak langsung (mediasi) dari 
store environment terhadap Impulse buying melalui emosi positif yang 
positif dan signifikan. 
5.2.Keterbatasan penelitian 
1. Penelitian ini terbatas pada objek penelitian yaitu hanya dilakukan pada 
Matahari Department Store. 
 
 
 
 
2. Keterbatasan penelitian ini hanya meneliti dimensi sales promotion,store 
environment,dan emosi positif. 
5.3. Saran 
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan masukan atau 
pertimbangan untuk tetap menjaga dan membentuk sales promotin dan 
store environment yang diterapkan pada Matahari Department Store. 
Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan diatas maka didapatkan 
beberapa saran dan hasil penelitian antara lain: 
1. Bagi Perusahaan  
Dalam hal sales promotion yang dilakukan Matahari Department 
Store sudah baik dan cukup memuaskan konsumen ini terbukti karena 
banyak konsumen yang merasa senang dengan adanya sales promotion 
yang dilakukan oleh Matahari Department Store, dalam hal ini Matahari 
Department Store juga perlu melakukan pemberitahuan secara intens 
tentang adanya program-program promosi yang dilakukan seperti promosi 
diskon, penyediaan voucher belanja, penyediaan member card promosi gift 
atau hadiah pada pembelian produk tertentu dan lain-lain. 
 Dalam hal store environment yang dibentuk dan diciptakan Matahari 
Department Store juga mendapatkan penilaian yang positif dari konsumen 
mulai dari pencahayaan, suhu ruangan, aroma ruangan, tata letak ruang, 
musik yang diperdengarkan tetapi ada juga konsumen yang memberikan 
respon negatif akan hal tersebut dan lebih tertarik pada promosi yan 
dilakukan, ini menunjukakan bahwa Matahari Department Store harus 
 
 
 
 
menjaga dan meningatkan store environment untuk lebih memuaskan 
konsumen.  
Denganadanya sales promotion dan store environment, yang 
diciptakan Matahari Department Store. Hal ini sangat berpengaruh 
terhadap emosional konsumen saat konsumen berbelanja, dari hasil 
penelitian yang dilakukan konsumen sangat senang dengan adanya 
promosi dan suasana toko dalam Matahari, hal ini mengakibatkan 
pembelian tak terencana yang dilakukan konsumen saat berbelanja 
meningkat. Ini berarti Matahari Department Store harus dapat menjaga dan 
meningkatkan promosi dan store environment yang diterapkan, semakin 
tinggi atau besar promosi dan store environment yang diciptakan oelh 
Matahari Department Store semakin besar juga pengaruhnya terhadap 
emosional konsumen saat berada dalam toko. 
2. Bagi penelitian lanjutan 
Terdapat beberapa keterbatasan yang dapat mempengaruhi 
penelitian ini dan berharap untuk penelitian berikutnya bisa lebih 
diperbaharui antara lain: 
a. Masih diperlukan penelitian pada aspek yang sama untuk 
mengetahui konsistensi hasil penelitian ini. 
b. Untuk penelitian yang akan datang diharapkan untuk 
menambahkan atau mengganti variabel lain sehingga dapat 
menghasilkan data yang baru dan lebih baik. 
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LAMPIRAN 2 
KUESIONER PENELITIAN 
Kepada Yth. Bapak / ibu / saudara 
Saya Tiwi Siska Hapsari, mahasiswa program studi Manajemen Bisnis 
Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam. Institut Agam  Islam Negeri 
Surakarta (IAIN) Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai 
“Pengaruh Sales Promotion dan Store Environment Terhadap Impulse Buying 
dengan Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening” dalam rangka penyusunan 
skripsi. Saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i berkenaan meluangkan waktu 
untuk mengisi kuesioner ini.  
BAGIAN I 
Identitas Responden 
( Berikan tanda (X) pada kode angka sesuai jawaban Saudara/i ) 
Nama    : 
Jenis kelamin  : 1. Laki-laki   2. Perempuan 
Usia   : 1. 18-24 Tahun  3. > 30 Tahun 
     2. 24-30 Tahun 
Pekerjaan  : 1. Pelajar/ Mahasiswa 3. Pegawai Negeri/ Swasta  
     2. Pengusaha/ Wiraswasta 4. Lain-lain 
BAGIAN II 
Berikan jawaban dengan jujur dan terbuka, sesuai dengan apa yang 
Saudara/i rasakan. Besar harapan saya kiranya Saudara/i bisa memberikan 
keakuratan data dari penelitian ini. Berikan tanda (X) pada kolomjawaban yang 
Saudara/i anggap paling sesuai dengan diri Saudara/i (pilih satu jawaban saja). 
Adapun  makna tanda dalam kolom adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
1. Sangat Tidak Setuju (STS)  10. Sangat Setuju (SS) 
Pertanyaan untuk variabel Impulse Buying 
 
NO 
 
Pertanyaan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
1 
Saya sering membeli produk 
secara spontan atau tidak 
direncanakan sebelumnya 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
2 
 
Saya sulit mengendalikan diri 
terdahap desakan untuk membeli 
sewaktu melihat penawaran 
menarik 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
3 
Saya memiliki perasaan untuk 
segera mendapatkan produk yang 
ditawarkan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
4 
Saya memiliki perasaan yang 
berlebih terhadap produk yang 
ditawarkan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
Pertanyaan untuk Sales Promotion 
 
No 
 
Pertanyaan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
1 
Matahari memberikan diskon 
atau potongan harga pada 
produk yang ditawarkan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
2 
Matahari memberikan cash back 
pada produk yang ditawarkan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
3 
Matahari memberikan paket 
harga pada produk yang 
ditawarkan (buy 1 get 2) 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pertanyaan untuk Store Environment 
 
No 
 
Pertanyaan  
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
1 
 
Saya merasa suhu udara di dalam 
Matahari sejuk yang membuat 
saya nyaman berada di dalam 
Matarari 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
2 
Kondisi ruangan yang bersih dan 
aroma ruangan Matahari harum 
yang menciptakan suasana 
nyaman 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
3 
Cahaya lampu terang dan tidak 
redup di dalam Matahari membuat 
saya nyaman 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
Pertanyaan untuk Emosi Positif 
 
No 
 
Pertanyaan 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
1 
Saya merasa senang/gembira 
saat berbelanja di Matahari 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
2 
Saya merasa bangga berbelanja 
di Matahari 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
3 
Saya merasa bersemangat 
berbelanja di Matahari 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6 
 
7 
 
8 
 
9 
 
10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No 
Responden 
IB 1 IB2 IB3 IB4 Impulse 
Buying 
SP1 SP2 SP3 Sales 
Promotion 
1 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
2 6 5 7 5 23 5 6 6 17 
3 1 1 1 1 4 5 5 5 15 
4 1 3 1 2 7 10 10 7 27 
5 10 8 7 7 32 9 9 9 27 
6 5 8 9 9 31 8 8 8 24 
7 1 6 1 3 11 4 4 4 12 
8 5 10 10 6 31 5 5 5 15 
9 8 9 6 7 30 9 6 10 25 
10 6 7 7 7 27 9 8 9 26 
11 6 5 5 5 21 9 9 9 27 
12 10 1 1 3 15 10 10 10 30 
13 1 1 1 1 4 10 10 10 30 
14 8 8 3 3 22 6 4 1 11 
15 6 7 6 5 24 5 2 6 13 
16 6 10 2 2 20 5 5 10 20 
17 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
18 1 1 1 1 4 1 1 1 3 
19 7 7 6 6 26 8 7 9 24 
20 6 7 7 6 26 7 9 10 26 
21 4 7 6 8 25 8 4 1 13 
22 8 6 6 4 24 10 4 10 24 
23 5 3 3 3 14 4 4 2 10 
24 5 5 6 6 22 5 5 6 16 
25 5 1 1 3 10 7 8 8 23 
26 6 8 1 1 16 1 9 10 20 
27 10 8 3 4 25 6 6 9 21 
28 6 3 3 3 15 5 4 4 13 
29 7 5 5 6 23 8 8 8 24 
30 10 10 10 10 40 10 10 10 30 
31 8 8 8 7 31 9 9 9 27 
32 10 10 6 10 36 4 1 6 11 
33 7 7 7 4 25 6 7 9 22 
34 8 7 5 7 27 4 6 4 14 
35 3 8 5 5 21 6 6 6 18 
36 9 2 2 2 15 5 5 5 15 
37 5 5 4 6 20 6 6 4 16 
38 8 9 9 9 35 9 8 9 26 
39 5 8 8 5 26 5 5 8 18 
40 9 8 8 7 32 9 9 8 26 
41 1 3 2 3 9 3 4 3 10 
42 2 2 5 3 12 2 2 3 7 
43 8 5 6 6 25 8 7 7 22 
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44 7 4 7 4 22 9 7 10 26 
45 9 7 7 5 28 8 8 8 24 
46 6 1 1 1 9 7 7 7 21 
47 8 6 6 7 27 8 7 8 23 
48 9 6 6 6 27 5 7 6 18 
49 7 9 8 7 31 10 9 10 29 
50 10 10 10 10 40 9 8 10 27 
51 10 8 8 5 31 8 5 5 18 
52 8 7 6 7 28 8 8 9 25 
53 10 9 8 7 34 10 10 10 30 
54 9 8 6 7 30 6 5 8 19 
55 10 8 7 7 32 9 9 9 27 
56 7 8 9 10 34 9 10 9 28 
57 9 9 4 7 29 4 7 8 19 
58 8 5 5 5 23 7 7 8 22 
59 8 6 5 6 25 8 7 7 22 
60 8 9 9 8 34 9 9 9 27 
61 7 7 7 6 27 9 9 9 27 
62 7 8 7 8 30 9 9 9 27 
63 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
64 7 7 6 6 26 9 9 9 27 
65 8 8 8 8 32 9 9 9 27 
66 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
67 9 9 7 6 31 5 6 8 19 
68 10 9 8 7 34 10 10 10 30 
69 7 8 8 6 29 5 6 7 18 
70 1 1 1 1 4 10 4 10 24 
71 1 5 5 3 14 5 5 5 15 
72 10 8 5 5 28 10 9 10 29 
73 9 9 8 8 34 8 8 8 24 
74 4 6 2 4 16 8 7 5 20 
75 4 1 1 1 7 3 5 2 10 
76 9 10 9 9 37 7 9 10 26 
77 8 8 8 8 32 8 8 8 24 
78 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
79 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
80 10 10 10 10 40 9 9 9 27 
81 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
82 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
83 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
84 10 10 5 5 30 7 5 10 22 
85 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
86 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
87 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
 
 
 
 
88 9 9 10 10 38 9 9 9 27 
89 10 10 10 10 40 9 9 9 27 
90 7 7 7 7 28 9 9 9 27 
91 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
92 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
93 5 5 10 5 25 5 5 5 15 
94 6 4 4 4 18 9 7 5 21 
95 5 5 5 5 20 10 1 10 21 
96 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
97 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
98 9 8 8 8 33 9 9 9 27 
99 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
100 9 9 9 9 36 9 9 9 27 
 
SE1 SE2 SE3 Store 
Environment 
EP1 EP2 EP3 Emosi 
Positif 
9 9 9 27 9 9 9 27 
3 6 3 12 4 8 3 15 
7 6 7 20 5 5 5 15 
5 7 5 17 6 3 5 14 
10 10 10 30 10 6 10 26 
7 8 8 23 8 8 7 23 
5 8 7 20 7 6 7 20 
8 8 8 24 8 8 9 25 
9 9 9 27 7 5 7 19 
9 8 9 26 8 9 8 25 
10 10 10 30 10 7 7 24 
6 7 9 22 10 7 9 26 
10 10 10 30 10 5 5 20 
6 7 8 21 7 5 4 16 
8 8 7 23 8 7 8 23 
8 8 9 25 9 5 5 19 
5 5 5 15 5 4 5 14 
1 1 1 3 1 1 1 3 
8 8 7 23 7 7 7 21 
7 8 5 20 5 4 4 13 
10 8 8 26 7 8 7 22 
6 8 10 24 8 4 6 18 
6 6 6 18 7 5 4 16 
6 5 5 16 5 5 6 16 
9 9 9 27 8 4 4 16 
1 1 1 3 5 1 1 7 
6 8 7 21 7 7 7 21 
5 5 5 15 4 4 10 18 
10 10 9 29 9 7 7 23 
 
 
 
 
3 8 10 21 7 6 6 19 
9 9 9 27 9 8 7 24 
1 1 1 3 5 6 6 17 
9 10 9 28 9 8 7 24 
3 2 3 8 2 1 3 6 
7 6 7 20 6 6 5 17 
8 7 6 21 4 2 2 8 
10 4 8 22 4 7 5 16 
10 8 9 27 8 8 9 25 
3 5 5 13 5 3 3 11 
7 8 9 24 9 8 10 27 
7 8 9 24 5 3 3 11 
3 5 4 12 5 4 4 13 
9 9 9 27 9 7 7 23 
10 10 10 30 8 8 9 25 
7 7 7 21 6 9 6 21 
10 10 10 30 1 1 1 3 
8 8 8 24 7 7 8 22 
8 7 8 23 7 6 6 19 
9 8 9 26 9 8 9 26 
10 7 10 27 7 9 9 25 
10 8 10 28 8 9 6 23 
9 9 9 27 10 7 7 24 
9 10 10 29 9 10 9 28 
6 7 7 20 7 6 6 19 
10 10 10 30 10 6 10 26 
9 10 10 29 8 10 9 27 
8 7 4 19 5 5 5 15 
8 8 8 24 9 9 8 26 
7 8 7 22 7 7 7 21 
10 10 10 30 9 9 9 27 
9 9 9 27 8 8 7 23 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 6 6 6 18 
10 9 9 28 9 5 10 24 
9 8 9 26 8 8 8 24 
10 10 10 30 10 5 5 20 
5 5 5 15 5 5 5 15 
10 10 10 30 10 10 10 30 
10 8 9 27 8 8 8 24 
 
 
 
 
8 10 6 24 6 7 5 18 
8 8 8 24 5 3 2 10 
10 10 9 29 7 7 9 23 
10 10 10 30 8 8 8 24 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
10 10 10 30 7 1 5 13 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 10 10 10 30 
9 9 9 27 9 9 9 27 
10 10 5 25 5 5 5 15 
9 6 7 22 6 6 6 18 
4 4 6 14 5 5 5 15 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
9 9 9 27 9 9 9 27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 4 
Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Correlations 
 IB1 IB2 IB3 IB4 TTLIB 
IB1 Pearson Correlation 1 ,670** ,601** ,663** ,818** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
IB2 Pearson Correlation ,670** 1 ,764** ,792** ,903** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
IB3 Pearson Correlation ,601** ,764** 1 ,880** ,913** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
IB4 Pearson Correlation ,663** ,792** ,880** 1 ,935** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
TTLIB Pearson Correlation ,818** ,903** ,913** ,935** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 SP1 SP2 SP3 TTLSP 
SP1 Pearson Correlation 1 ,673** ,677** ,884** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
SP2 Pearson Correlation ,673** 1 ,659** ,880** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
SP3 Pearson Correlation ,677** ,659** 1 ,886** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
TTLSP Pearson Correlation ,884** ,880** ,886** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 SE1 SE2 SE3 TTLSE 
SE1 Pearson Correlation 1 ,826** ,810** ,939** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
SE2 Pearson Correlation ,826** 1 ,834** ,941** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
SE3 Pearson Correlation ,810** ,834** 1 ,938** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
TTLSE Pearson Correlation ,939** ,941** ,938** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 EP1 EP2 EP3 TTLEP 
EP1 Pearson Correlation 1 ,710** ,768** ,890** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
EP2 Pearson Correlation ,710** 1 ,810** ,922** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
EP3 Pearson Correlation ,768** ,810** 1 ,940** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
TTLEP Pearson Correlation ,890** ,922** ,940** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,915 4 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,858 3 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,932 3 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,905 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 5 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
 Sub Struktur 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,99573577 
Most Extreme Differences Absolute ,150 
Positive ,150 
Negative -,139 
Test Statistic ,150 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,016c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
 Sub Strujtur 2 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 6,61105906 
Most Extreme Differences Absolute ,094 
Positive ,073 
Negative -,094 
Test Statistic ,094 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,028c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
 
UJI Multikolonearitas  
 
 
 
 
 Sub Struktur 1 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Co
nsta
nt) 
1,455 1,774  ,820 ,414   
TTL
SP 
,489 ,089 ,477 5,501 ,000 ,574 1,743 
TTL
SE 
,372 ,090 ,359 4,140 ,000 ,574 1,743 
a. Dependent Variable: TTLEP 
 Sub Struktur 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Co
nsta
nt) 
4,864 2,961  1,643 ,104   
TTL
SP 
,376 ,169 ,240 2,220 ,029 ,437 2,287 
TTL
SE 
-,349 ,162 -,221 -2,157 ,033 ,487 2,051 
TTL
EP 
1,016 ,169 ,665 6,015 ,000 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: TTLIB 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 Sub Struktur 1 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant
) 
4,554 1,213  3,755 ,000   
TTLSP -,096 ,061 -,208 -1,581 ,117 ,574 1,743 
TTLSE ,019 ,061 ,041 ,309 ,758 ,574 1,743 
a. Dependent Variable: Res2 
 
 Sub Struktur 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Consta
nt) 
5,055 1,057  4,783 ,000   
TTLSP ,072 ,060 ,157 1,196 ,235 ,437 2,287 
TTLSE ,147 ,058 ,315 2,541 ,013 ,487 2,051 
TTLEP -,344 ,060 -,765 -5,711 ,069 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: Res3 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 6 
Uji Regresi 
 Sub Struktur 1 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,762a ,581 ,572 4,037 
a. Predictors: (Constant), TTLSE, TTLSP 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2191,535 2 1095,768 67,245 ,000b 
Residual 1580,625 97 16,295   
Total 3772,160 99    
a. Dependent Variable: TTLEP 
b. Predictors: (Constant), TTLSE, TTLSP 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,455 1,774  ,820 ,414   
TTLSP 
,489 ,089 ,477 5,501 ,000 ,574 
1,74
3 
TTLSE 
,372 ,090 ,359 4,140 ,000 ,574 
1,74
3 
a. Dependent Variable: TTLEP 
 
  
 
 
 
 
 
Sub Struktur 2 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,713a ,509 ,494 6,714 
a. Predictors: (Constant), TTLEP, TTLSE, TTLSP 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regressio
n 
4485,846 3 1495,282 33,175 ,000b 
Residual 4326,904 96 45,072   
Total 8812,750 99    
a. Dependent Variable: TTLIB 
b. Predictors: (Constant), TTLEP, TTLSE, TTLSP 
 
 
 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 4,864 2,961  1,643 ,104   
TTLSP ,376 ,169 ,240 2,220 ,029 ,437 2,287 
TTLSE -,349 ,162 -,221 -2,157 ,033 ,487 2,051 
TTLEP 1,016 ,169 ,665 6,015 ,000 ,419 2,386 
a. Dependent Variable: TTLIB 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 7 
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